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Analiza kakovosti integracije na ravni sporočila: študiji primera kampanj podjetij 
Telekom Slovenije in A1 Slovenija 
Integrirano tržno komuniciranje je pogled na načrtovanje komunikacij, ki je v zadnjih 
desetletjih pridobil na pomenu. Teorija pravi, da integracijo komunikacij lahko razumemo na 
štirih hierarhično urejenih ravneh – na ravni smotra podjetja in ključne obljube znamke (višja 
raven) ter ravni ključnih sporočil in izvedbe kampanje (nižja raven). Ob pregledu literature sem 
kljub izpostavljeni relevantnosti integracije tržnega komuniciranja zaznala pomanjkanje analiz 
o dejanski implementiranosti tega koncepta v podjetjih. Namen diplomske naloge je tako bil 
preučiti, v kolikšni meri in na kakšen način se v komunikacijah podjetij upošteva in odraža 
integracija na ravni sporočila. S ciljem odgovoriti na zastavljena raziskovalna vprašanja sem 
izvedla lastno raziskavo o dejanski implementiranosti tega koncepta. Na podlagi pregleda 
relevantnih modelov v literaturi sem najprej oblikovala orodje oziroma fazni model, ki skozi 
ključne komunikacijske in vizualne poudarke na vseh ravneh integracije komunikacij omogoča 
preverbo njene kakovosti. Nato sem opravila dve študiji primera, ki sta vsebovali prvine 
kvalitativnega in kvantitativnega raziskovanja. V analizo sem vključila dve veliki podjetji na 
slovenskem trgu, ki sta usmerjeni v grajenje močne korporativne znamke in uspešno 
komunicirata s končnimi porabniki. To sta Telekom Slovenije in A1, za kateri sem preučila dve 
uspešni kampanji, ki sta dosegli merljive učinke – kampanji Modri svet (Telekom Slovenije) in 
Lahkonočnice (A1). Analiza je pokazala, da sta obe kampanji visoko integrirani in da se 
integracija na višji ravni ne kaže v manjši skladnosti sporočil, temveč v bolj implicitnih in 
posrednih povezavah med pomeni podanih sporočil. Eden ključnih doprinosov študije je tudi 
oblikovanje orodja za sistematično analizo integracije komunikacij podjetij. 
Ključne besede: integrirano tržno komuniciranje, analiza integracije, integracija sporočil, 
Telekom Slovenije, A1 Slovenija 
Quality analysis of message integration: case study of communication campaigns of 
Telekom Slovenije and A1 Slovenija  
Integrated marketing communications as perspective on communication planning has increased 
its importance in the last decades. Based on theory, integration of communications implies four 
levels – company’s mission and brand proposition represent a higher level of integration while 
campaign messages and operative execution of the campaign represent a lower level of 
integration. Yet, even though integrated marketing communications are recognized as a relevant 
approach to communication planning, there is a lack of analysis on actual implementation of 
this concept in praxis. The purpose of my dissertation was therefore to study to what extent and 
how various levels of message integration are implemented in the company’s communications. 
For my own study, the tool for systematic analysis of integrated marketing communications 
was developed first to analyze key messages and visual emphases of communication 
campaigns. Then, two case studies were executed using a mix of qualitative and quantitative 
research approach. Two large Slovenian companies focusing on building corporate brands and 
successfully communicating with end users were selected. The chosen companies are Telekom 
Slovenije (with its communication campaign Modri svet) and A1 (with its communication 
campaign Lahkonočnice). Essential findings of my study show high integration of both 
communication campaigns. Besides, I can conclude that a higher-level integration does not 
result in lesser congruity but in more implicit and indirect links among communication 
meanings. One of the key contributions of my study was the development of a tool for 
systematic analysis of integrated marketing communications. 
Key words: integrated marketing communication, integration analysis, message integration, 
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1 Uvod  
 
Različna podjetja in organizacije, tako profitne kot neprofitne, so sestavni del družbe in so s 
kompleksno mrežo posameznikov in organizacij, ki delujejo medsebojno odvisno, del širšega 
družbenega okolja (Rakun, 2002, str. 804). Tržno komuniciranje, kot pomemben vidik 
organizacijske pojavnosti na trgih, se je na prelomu tisočletja soočilo s fragmentacijo 
tradicionalnih komunikacijskih medijev in pojavile so se številne nove komunikacijske 
alternative (Lane Keller, 2010, str. 820). S pojavom novih komunikacijskih kanalov na 
digitalnih platformah se je količina komunikacij še povečala. Na različnih trgih tako vlada 
precejšnja komunikacijska zasičenost, zaradi katere je izjemno težko pridobiti porabnikovo 
pozornost (Kitchen in Burgmann, 2010, str. 7). Obenem je skoraj vsak član organizacije dobil 
določeno vlogo komunikatorja (Rakun, 2002, str. 804–805). Komunikacije, ki jih ustvarjajo 
različni komunikacijski oddelki, različne komunikacijske agencije in nenazadnje posamezniki 
v različnih delih organizacije, povzročajo, da prejemniki sporočila dobivajo iz različnih virov, 
kar pogosto otežuje pošiljanje enovitih in usklajenih sporočil o organizacijah in njihovi ponudbi 
(prav tam, str. 805). Zato velika hitrost sprememb v poslovnem okolju in povečana konkurenca 
silita organizacije v vse večje zavedanje pomena svoje identitete in posledično pomena 
poenotenega komuniciranja za uspešno delovanje podjetja kot celote (prav tam, str. 804–805). 
Integrirano tržno komuniciranje (ITK) je pogled na načrtovanje komunikacij, ki je v zadnjih 
desetletjih pridobil na pomenu, predvsem zaradi komunikacijske zasičenosti, ki je prisotna na 
različnih trgih. Zaradi te zasičenosti je izjemno težko pridobiti  porabnikovo pozornost, še težje 
pa je z njim vzpostaviti pristen dvostranski odnos, ki je v korist obema, tako porabniku kot tudi 
podjetju ali organizaciji. Da lahko podjetja v različnih panogah dosegajo želene komunikacijske 
učinke pri različnih javnostih je nujno, da razumejo pomembnost koncepta integriranega 
tržnega komuniciranja za doseganje poslovnega uspeha in v skladu z njim tudi delujejo (Nowak 
in Phelps, 1994, str. 50).  
Na podlagi narejenega pregleda literature na področju integriranega tržnega komuniciranja 
lahko rečemo, da lahko z dobro oblikovano integrirano tržno-komunikacijsko strategijo 
podjetje zgradi pomembno konkurenčno prednost na trgu (Kitchen in Burgmann, 2010, str. 7). 
Obenem pa lahko ugotovimo tudi, da ne razpolagamo z veliko dokazi o tem, kako je ta koncept 
sploh sprejet in dejansko implementiran znotraj organizacij (Cornelissen, 2003, str. 218). 
Implementacija modela integriranega tržnega komuniciranja se namreč med organizacijami 
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razlikuje glede na panogo, dejavnost podjetja, tržni položaj in podporo vodstva (prav tam). Ne 
glede na specifike posameznih konceptov pa integrirano komuniciranje danes pomeni celovito 
upravljanje in vodenje komunikacij določene organizacije (prav tam). 
 
Po pregledu literature in že opravljenih analiz sem opazila, da se pri razumevanju koncepta ITK 
avtorji bolj posvečajo zaznavanju učinkovitosti komunikacij s strani zaposlenih, ki se s 
komuniciranjem ukvarjajo (Cornellissen, 2003). Iz literature je razvidno, da se avtorji bolj 
posvečajo organizaciji dela znotraj podjetij ali drugimi vidiki vezanimi na interno okolje in 
delovanje podjetij (Rožen, 2002), pa tudi na vidik agencij in naročnikov pri delu z integriranim 
tržnim komuniciranjem (Duncan in Everett, 1993; Podnar, Kitchen in Jančič, 2003; Zidar, 
2011). Hkrati pa je moč zaznati pomanjkanje analiz o dejanski implementiranosti tega koncepta, 
torej tega, kako se integracija kaže na različnih ravneh komunikacij in posredovanja sporočil 
podjetja. To je pomembno preučiti zato, ker lahko le tako ugotovimo, kako podjetja h konceptu 
ITK sploh pristopajo, kar bi lahko rezultiralo v oblikovanju modela za doseg ITK ideala, ki ga 
trenutno še ni (Christensen, Fuat Firat in Cornelissen, 2009, str. 208). 
Glede na moje vedenje pri nas še ni bilo narejene kvalitativne analize, ki bi omogočila vpogled 
v kakovost integracije v komuniciranju podjetij na slovenskem trgu. Zato bo namen diplomske 
naloge odgovoriti na naslednje raziskovalno vprašanje: do katere mere dve izbrani 
telekomunikacijski podjetji v Sloveniji upoštevata koncept integriranega tržnega komuniciranja 
na ravni sporočila. Integracijo na ravni sporočila bom razumela tako, kot jo opredeljujejo De 
Pelsmacker in ostali (2017, str. 36), ki so identificirali štiri ravni integracije sporočil. V nalogi 
bom tako preučevala integracijo izvedbene ravni kampanje in integracijo sporočila kampanje, 
ki sem ju opredelila kot operativno raven integracije sporočila. Na višji ravni integracije 
sporočila pa bom preučevala integracijo ključne obljube znamke in smotra podjetja.  
Diplomska naloga bo sestavljena iz teoretskega pregleda in empirične analize. V prvem delu 
bom natančno opredelila integrirano tržno komuniciranje, preučila različne vidike in poglede 
na področje ITK in identificirala že opravljene raziskave, ki so se ukvarjale z enim od vidikov 
ITK. Na podlagi pregleda različnih modelov in ravni integracije komunikacij bom postavila 
orodje za analizo in ovrednotenje integracije tržnih komunikacij. Z empirično analizo 
komuniciranja izbranih kampanj dveh telekomunikacijskih podjetij - Telekoma Slovenije in A1 
- pa bom ovrednotila model in preverila, kako poteka integracija na različnih ravneh 
komuniciranih sporočil pri izbranih podjetjih na slovenskem trgu. 
11 
 
2 Razumevanje integriranega tržnega komuniciranja 
 
2.1 Konceptualizacija integriranega tržnega komuniciranja  
Avtorji, ki so raziskovali področje integriranega tržnega komuniciranja (ITK), med seboj pri 
opredelitvi ITK v večini niso bili povsem enotni, na kar opozarjata Pickton in Broderick (2005, 
str. 25) in Kliatchko (2005, str. 9). 
Pregled opredelitev skozi čas je pokazal, da se je razumevanje področja integriranega tržnega 
komuniciranja nadgrajevalo od razumevanja ITK predvsem kot koordiniranega sodelovanja 
različnih oddelkov za doseganje konsistentnega in enega glasu organizacije, do bolj merljivega 
in k porabnikom usmerjenega pristopa (Kliatchko, 2005, str. 21). Razumevanje področja se je 
tako razširilo od predvsem organizacijsko usmerjenega pogleda, ki je še vedno pomemben, a ni 
edini ali središčen, na to, kako komunikacije zaznavajo porabniki. Večji organizacijski 
poudarek pri razumevanju ITK se kaže denimo pri Schultzu, ki je videl ITK kot "tržno-
komunikacijsko načrtovanje, ki prepoznava strateško funkcijo povezovanja oddelkov in 
različnih komunikacijskih disciplin, kar omogoča jasen, konsistenten in močen komunikacijski 
vpliv" (Schultz1, 1993 v Pickton in Broderick, 2005, str. 25). Avtor tako izpostavi pomen 
komuniciranja pri doseganju konsistentnega in enega glasu organizacije. Podobno ITK 
opredelita tudi Nowak in Phelps (1994, str. 51–52), ki sicer nista zapisala neposredne 
opredelitve, sta pa konceptualizirala ITK skozi tri največje poudarke literature v tistem času. 
Prvi poudarek je bil na enem glasu organizacije, ki ustvarja jasen in konsistenten imidž, 
pozicijo, sporočilo in temo med vsemi komunikacijskimi orodji. Drugi poudarek se nanaša na 
integrirano komuniciranje, tj. kreacijo tako imidža znamke kot tudi vedenjskega odziva 
porabnikov, ki izhaja iz tržno-komunikacijskih orodij. Tretji pa so koordinirane tržno-
komunikacijske kampanje, kjer integracija nakazuje koordinacijo vseh komunikacijskih orodij, 
s ciljem razvijanja celostnih kampanj, s katerimi lahko organizacija doseže sinergijo med 
zavedanjem in grajenjem ugleda ter vedenjskim odzivom porabnikov. Podobno so Kotler in 
ostali (19992, v Pickton in Broderick, 2005, str. 25) ITK videli na nivoju komuniciranja in so 
zapisali, da je "ITK koncept, skozi katerega mora podjetje poskrbeti za pazljivo integracijo in 
                                                             
1 Schultz, D., E. (1993). Integrated marketing communications: maybe definition is in the point of view. Marketing 
News, 27(4), 15–19. 




koordinacijo čim večjega števila kanalov, da dostavi jasno, konsistentno in prepričljivo 
sporočilo o organizaciji in njenih produktih". 
Duncan in Caywood3 (1996, v Kliatchko, 2005, str. 17) pa sta nadgradila razumevanje ITK kot 
strateško vodeno komuniciranje znamke in izpostavila različne skupine deležnikov ter pomen 
razvijanja dolgoročnih odnosov z njimi. Zapisala sta, da je "ITK proces strateškega nadziranja 
ali vplivanja na vsa sporočila in spodbujanje namenskega dialoga, da se ustvarijo in negujejo 
dobičkonosni odnosi, tako s porabniki kot z drugimi deležniki" (Duncan in Caywood, 1996, v 
Kliatchko, 2005, str. 17). 
Kliatchko (2005, str. 25–29) se je nekoliko oddaljil od vidika, ki v ospredje postavlja 
koordinacijo oddelkov in izpostavil tri najpomembnejše poudarke oziroma, kot jih poimenuje 
on, stebre ITK: 
- prvič, ITK mora biti osredotočeno na vse relevantne deležnike, ki mu je namenjeno, kar 
pomeni, da mora strategija ITK izhajati iz njih; 
- drugič, kanali morajo biti v središču, kar vključuje planiranje in koordinirano uporabo 
primernih in različnih kanalov, disciplin ali komunikacijskih orodij in tudi drugih virov 
informacij in točk dotika, na katerih lahko ciljni porabniki dobijo sporočila;  
- in tretjič, orientirano mora biti na rezultate in omogočiti evalvacijo finančne uspešnosti 
in učinkovitosti v različnih časovnih obdobjih.  
Novejša opredelitev De Pelsmackerja in ostalih (2017, str. 17) pa združuje in najbolj celostno 
povezuje organizacijski pogled, ki se dotika ureditve oddelkov in povezave različnih področij 
v organizaciji, pomembno vlogo pri sprejemanju komunikacij pa daje porabniku. Obenem pa 
avtorji izpostavljajo, da je prav zaradi dojemanja sporočil, na strani porabnikov, potrebna 
integracija komunikacij s strani pošiljatelja komunikacij (organizacije), ki poteka v ozadju, saj 
lahko le na tak način osredotočeno sporočilo pride do ciljnih porabnikov. Tako zapišejo: "ITK 
je nov način gledanja na celoto, kjer smo nekdaj ločili in videli samo dele, na primer 
oglaševanje, odnosi z javnostmi, pospeševanje prodaje, komuniciranje z zaposlenimi in tako 
dalje. Sedaj je potrebno nanje gledati tako, kot jih zaznavajo porabniki, ker gre za tok 
informacij, ki prihajajo iz istega vira" (De Pelsmacker in ostali, 2017, str. 17).   
                                                             
3 Duncan, T. in Caywood, C. (1996). The concept, process, and evolution of integrated marketing communications, 
v Thorson, E. in Moore, J. (ur.). Integrated Communication: Synergy of Persuasion Voices. Mahwah, New Jersey. 
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De Pelsmacker in ostali (2017, str. 17) celostno opredelijo koncept in poudarijo pomen pogleda 
in zaznave komunikacij s strani porabnikov, zato bom tudi jaz v diplomski nalogi integrirano 
tržno komuniciranje razumela na tak način. Pomembno je namreč, da upoštevamo, kako prejete 
zaznavajo porabniki. Slednji imajo dandanes dovolj znanja o trgu in zato ne čakajo pasivno, da 
bi dobili informacije od organizacije, ampak se aktivno odločajo, katere informacije bodo 
sprejeli ali celo sami našli – odločitve o nakupu namreč ne opravijo zgolj na podlagi informacij, 
ki jih posreduje organizacija, ni nujno niti, da ima na prejete informacije slednja sploh vpliv 
(prav tam). Zato je potrebno, da se komuniciranje organizacije tej spremembi prilagodi. 
Hkrati je izjemno pomembno, da integrirano tržno komuniciranje razumemo kot celostni 
pristop, ki presega zgolj integracijo tržno-komunikacijskega spleta. Slednji vključuje različna 
komunikacijska orodja za doseganje zastavljenih tržno-komunikacijskih ciljev, na primer 
oglaševanje, odnosi z javnostmi, pospeševanje prodaje, direktni marketing, osebna prodaja, 
sejmi in razstave ter sponzorstva (Pickton in Broderick, 2001; Todorova, 2015). Z uskladitvijo 
komunikacijskih orodij, ki jih organizacija uporablja, slednja sicer lahko doseže integriranost 
komunikacijskega spleta, ki je najvidnejši in zato izjemno pomemben del integracijskega 
pristopa (De Pelsmacker in ostali, 2017, str. 29), vendar je potrebno na proces načrtovanja, 
izvajanja in merjenja integracije tržnega komuniciranja gledati kot na celovit strateški poslovni 
proces (Porcu, Del Barrio in Kitchen, 2017, str. 4). Skladno s spremembami razumevanja 
integracije, ki so se zgodile v zadnjih letih in zaradi katerih je ITK sedaj videno kot strateški 
poslovni proces in ne zgolj kot parcialen komunikacijski vidik (prav tam), bom integracijo 
tržnih komunikacij tako razumela tudi v svoji nalogi.  
 
2.2 Prednosti in kritike integriranega tržnega komuniciranja 
Ob vsem napisanem je jasno, da ITK s sabo prinaša določene prednosti za organizacijo in tudi 
porabnika. Ko govorimo o integraciji sporočila na točkah dotika, je bistveno, da razumemo, da 
je v ozadju ideja vključevanja različnih komunikacijskih disciplin v eno tržno-komunikacijsko 
kampanjo, katere cilj je doseči želen izid oziroma razplet, kot je lahko na primer prepričanje 
porabnika v nakup (Kitchen in Burgmann, 2010, str. 5). Poleg tega ITK omogoča lažjo krepitev 
ugleda in zaupanja v znamko, hkrati pa komunikacijskim agencijam, ki so zelo pogosto 
vpletene v proces oblikovanja, izvajanja in evalviranja komunikacij podjetij in organizacij, 
olajša razumevanje brifa, kar se posledično odraža tudi na redukciji medijskih stroškov, saj se 
niža porabljen proračun (Christensen, Fuat Firat in Cornelissen, 2009, str. 208). Boljši pa sta 
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tudi preciznost in natančnost komunikacijskih kampanj (prav tam). Hkrati se izboljša 
koordinacija, centralizacija, konsistentnost, vpliv in kreativnost sporočila, saj izhaja iz dobro 
opredeljene in osredotočene strategije (Kliatchko, 2005, str. 11–12). Z ustrezno integrirano 
tržno-komunikacijsko strategijo lahko torej uspešneje in učinkoviteje dosežemo želene 
spremembe vedenja pri ciljni skupini organizacije. Da bi imelo naše sporočilo kar se da velik 
vpliv, je nujno ujemanje med vsemi elementi marketinškega in tudi komunikacijskega spleta, 
saj imajo slednji kot celota večji vpliv od posameznih in ločenih elementov, predvsem zaradi 
zaznavanja bolj jasnega in konsistentnega imidža organizacije (Kitchen in Burgmann, 2010, str. 
5). To pomeni, da proces integracije omogoča lažjo interpretacijo informacij za porabnike ali 
druge relevantne skupine deležnikov, ki se lahko v primeru, da integracijski principi niso 
upoštevani, hitro zmedejo ob veliki količini (razpršenih) informacij, ki jih prejmejo na različnih 
točkah dotika, kar lahko vodi do nejasnega imidža organizacije (prav tam). Nikakor pa na tem 
mestu ne smemo zanemariti vpliva tehnološkega razvoja, ki je omogočil razvoj novih in 
inovativnih kanalov komunikacije, hkrati pa je omogočil dostop, razvoj in upravljanje baz 
podatkov o različnih skupinah deležnikov, kar je danes nepogrešljivo tudi pri upravljanju 
integriranega tržnega komuniciranja (Kliatchko, 2005, str. 12). Elektronska tehnologija in 
informacijski sistemi danes organizacijam omogočajo dobro poznavanje svojih deležnikov 
(Rakun, 2002, str. 822), kar omogoča, da se čim bolje prilagodijo njihovim potrebam in željam.  
Ob prednostih pa velja opozoriti tudi na nekaj kritik, ki so bile izpostavljene pri proučevanju 
ITK. Cornelissen (2003, str. 218) izpostavlja, da je malo dokazov o tem, kako je integriran 
tržno-komunikacijski pristop dejansko implementiran oziroma kako je koncept uporabljen 
znotraj organizacij. Pregled literature pokaže tudi na problematiko soočanja z odsotnostjo 
formalnih modelov in procesov, s katerimi bi lahko podjetja in organizacije dosegle integriran 
tržno-komunikacijski ideal, kar kaže na to, kako težko je ta ideal v praksi dosegljiv 
(Christensen, Fuat Firat in Cornelissen, 2009, str. 208). Zahteva po integraciji lahko tudi 
vzpodbuja centralizacijo, podaljša upravljavski čas pri usklajevanju vseh vpletenih ali pa 
namiguje na uniformnost in enojno sporočilo (Fill,4 2002, v Bevc, 2004, str. 30). Zavedati se 
moramo, da se proces integracije ne odvija strogo na komunikacijski ravni in ne predstavlja le 
strateškega usklajevanja tržno-komunikacijskih parametrov, vendar gre za kompleksen proces, 
ki mora vključevati vse, kar organizacija počne v odnosu do različnih deležnikov. To zaobjema 
kakovost njenih produktov in storitev, odnos do zaposlenih in drugih deležnikov, družbeno 
                                                             




odgovorno ravnanje, upoštevanje in ravnanje z interesnimi skupinam, ki so zanje relevantne, 
odnose z mediji, političnimi predstavniki ter novinarji in tako naprej (Christensen, Fuat Firat in 
Cornelissen, 2009, str. 210). Ne smemo pa pozabiti niti na prejemnike sporočil, ki informacije 
vedno sprejemajo tako, da se te skladajo s pomeni in informacijami, ki so pomembne za njih. 
Zato lahko rečemo, da je prejemanje sporočil kreativen proces posameznikov, katerim so 
sporočila namenjena, ta pa ne more biti načrtovan niti upravljan s strani pošiljatelja, v tem 
primeru organizacije. Porabniki pa so vzporedno tudi bolj zreli, iznajdljivi in spretni, ker so s 
sporočili in informacijami obkroženi praktično povsod, zato tržno-komunikacijska sporočila in 
njegove namere prilagajajo in manipulirajo tako, da so v skladu z njihovimi življenjskimi stili, 
kar ni vedno skladno z namerami pošiljatelja (prav tam, str. 213). Vendar izgleda, da je večina 
raziskovalcev sprejela strateško pomembnost ITK, kljub temu, da so podatki o dejanskem stanju 
skopi (Kitchen in Burgmann, 2010, str. 15). Poleg tega bi morala biti narava integracije 
komunikatorjem sama po sebi umevna, ker bi skoraj zagotovo morali delovati za kot pa proti 
















3 Različni vidiki integracije tržnega komuniciranja 
 
Kot sem že nakazala, se je koncept integriranega tržnega komuniciranja razvil od bolj ozkega 
razumevanja, ki je v ospredje postavljalo predvsem komuniciranje organizacije, k bolj 
celostnemu razumevanju, ki v ospredje postavlja vključevanje in grajenje odnosov z različnimi 
pomembnimi deležniki in tako upošteva širši organizacijski vidik (Porcu, Del Barrio in Kitchen, 
2017, str. 4). Pregled literature je pokazal, da je treba integracijo tržnega komuniciranja 
razumeti kot proces, ki poteka na več in na različnih ravneh (Grönroos, 1994; Fill in Turnbull, 
2019). Ob tem pa velja izpostaviti, da se ravni integracije med seboj razlikujejo, saj integracija, 
kot izpostavljajo avtorji (Pickton in Broderick, 2005), lahko poteka tako na bolj strateških kot 
taktičnih ravneh.  
 
3.1 Širše in ožje razumevanje integracije  
Fill in Turnbull (2019, str. 382–387) izpostavljata, da mora biti integracija tržnega 
komuniciranja zgrajena na ravni več elementov in posledično vidikov, ki so prisotni v 
organizaciji.  
- Najširše gledano je pomembno, da integracija izhaja iz strategije organizacije, saj lahko 
le z globljim razumevanjem strategije oblikujemo bolj učinkovita in povezana sporočila, 
preko katerih se porabniki z organizacijo lažje identificirajo.  
- Pomemben vidik ITK je poleg eksterne komunikacije tudi jasno in konsistentno interno 
komuniciranje, saj se lahko le tako krepijo glavne obljube, ki jih daje podjetje. To 
pomeni, da mora biti organizacija dovolj interno koordinirana, da je tudi eksterno 
zaznana kot sinergična in enotna.  
- Pomembna je tudi integracija marketinškega spleta in integracija na točkah dotika, na 
katerih se porabniki srečujejo z znamko in ustvarjajo svoje izkušnje z njo.  
- Ožje gledano, je pomembna tudi integracija na ravni izbire medijev, kar je lahko 
bistveno za uspeh komunikacijske kampanje. Danes se namreč vse bolj odmikamo od 
izbire primarnih in sekundarnih medijev. Izbira slednjih je, predvsem zaradi povečane 
penetracije novih interaktivnih tehnologij in novega vedenja porabnikov, integrirana in 
povezana. Podobno velja za komunikacijski splet, saj moramo za doseg integriranosti 
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tržnega komuniciranja medsebojno uskladiti komunikacijska orodja, da porabniki 
dobijo konsistenten niz pomenov v sporočilih, ki jih prejemajo.  
- Nenazadnje pa – najožje gledano – je eden od pomembnih vidikov ITK tudi nabor 
bistvenih in osrednjih sporočil, ki se pojavljajo v komunikacijskih kampanjah 
organizacij in morajo biti vnaprej določena in posredovana kot integrirana celota skozi 
orodja tržno-komunikacijskega spleta. Poskrbeti moramo, da so vrzeli med vsebino in 
pomeni različnih sporočil čim manjše, saj le tako dosežemo integracijo komunikacij. 
Tudi Pickton in Broderick (2005, str. 529–531) pravita, da integracija tržnega komuniciranja 
obstaja na več ravneh. Te lahko razumemo širše oziroma strateško, ožje oziroma taktično ali pa 
kot kombinacijo obojega. Potreba po integraciji namreč naraste, ko se poveča število izvedenih 
kampanj podjetja. Tako sta avtorja opredelila tri ravni integracije (prav tam). 
- Prva, imenovana manjše bitke, je vezana na taktično izvedbo integracije. Gre za bolj ali 
manj individualne aktivnosti, ki zahtevajo manj napora in koordiniranja za integracijo, 
kar na primer predstavlja integracija komunikacijskih orodij.  
- Drugo raven poimenujeta bitke oziroma kampanje, ki združujejo več manjših bitk med 
seboj in zahtevajo večjo raven koordinacije in nadzora. Ta raven združuje tako taktične 
kot tudi strateške prijeme.  
- Zadnja, tj. tretja raven, pa je poimenovana vojna in je sestavljena iz več bitk (oziroma 
kampanj) ter je najbolj strateške narave. Da bi dosegla cilje vojne, mora organizacija 
razviti upravljavski proces, ki vključuje vse, od razvoja širše strategije, ki ohranja 
pregled nad viri in njihovo razporeditvijo do implementacije vsakodnevnih operacij, ki 
jih načrtuje in izvaja, da doseže širši organizacijski uspeh.  
Ravni so medsebojno odvisne, in če kakšna od ravni ne uspe opraviti svojega dela, potem 
integracija ni popolna in sistem se podre. Vendar avtorja (prav tam) opozorita, da je tovrstna 
hierarhična struktura organiziranosti v komunikacijski stroki težko uresničljiva, kar pomeni, da 
je tudi popolna integracija težko dosegljiva. Dejstvo je tudi, da je tovrstna integracija v praksi 
zelo redko dosežena, največkrat se organizacija ustavi na prvi ali drugi ravni, kar dosega denimo 
z izvedbo kampanj s koordiniranim komunikacijskim spletom. Ampak kot pravita avtorja, je 
tudi nižja stopnja integracije, četudi ni popolna, boljša, kot če je sploh ne bi bilo.  
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3.1.1 Integracija komunikacij in marketinškega spleta 
Eden od vidikov razumevanja integracije tržnega komuniciranja je tudi McCarthyjev 
marketinški splet (19605, v Grönroos, 1994, str. 4). Ta poleg tega, da predstavlja temelj širšega 
marketinškega razumevanja (Pickton in Broderick, 2005, str. 15), predstavlja tudi širše 
razumevanje integracije, ki se odmika od zgolj parcialnega komunikacijskega vidika in 
vključuje še druge pomembne vidike, ki tega podpirajo in dopolnjujejo. Model marketinškega 
spleta sestavljajo štirje P-ji: izdelek, cena, tržne poti in tržno komuniciranje (Grönroos, 1994, 
str. 5). Tržno komuniciranje je eden od P-jev v marketinškem spletu in je izjemno pomembno, 
saj učinkovito povezuje organizacijo s porabniki in omogoča diferenciacijo znamke od ostalih 
na trgu (Todorova, 2015, str. 369). Je neposredno odvisno od drugih ravni marketinškega spleta 
in je nepogrešljivo orodje pri grajenju in oblikovanju imidža tržne znamke organizacije. Izdelek 
ali storitev, cena ter tržne poti morajo biti dovolj dobro raziskani, opredeljeni, izbrani in 
realizirani, da jih lahko uspešno uskladimo s tržnim komuniciranjem (Pickton in Broderick, 
2005, str. 664). Pomembno je torej razumeti, da je uspeh podjetja ali organizacije vezan na več 
različnih ravni oziroma vidikov delovanja, kjer je tržno komuniciranje le eno od teh, pa vendar 
izjemno pomembno, saj je najbolj vidno in najbolj neposredno nagovarja porabnike. Tržno 
komuniciranje pa lahko nadgradimo s primerno integrirano tržno-komunikacijsko strategijo, s 
katero lahko organizacija zgradi ključno konkurenčno prednost na trgu (Kitchen in Burgmann, 
2010, str. 7), sploh v današnjem informacijsko zasičenem okolju. 
3.1.2 Integracija komunikacij na ravni sporočil  
Kot najožje razumevanje integracije tržnega komuniciranja se izpostavlja tema in nabor 
bistvenih in osrednjih sporočil, ki se pojavljajo v komunikacijskih kampanjah organizacij (Fill 
in Turnbull, 2019, str. 382–387). De Pelsmacker in ostali (2017, str. 36) so identificirali 
integracijo na ravni sporočila, ki jo sestavljajo štiri ravni (glej Sliko 3.1).  
- Prva je smoter organizacije. Ta zavzema poslanstvo, osnovne vrednote in cilje (vizijo) 
organizacije, ki so zgrajeni na korporativni identiteti. Opredelimo ga lahko kot formalni 
ali neformalni odgovor, zakaj oziroma s kakšnim namenom podjetje ali organizacije 
obstaja, deluje in k čemu teži (Podnar, Golob in Jančič, 2007, str. 21). 
- Iz smotra podjetja izhaja obljuba znamke, ki predstavlja drugo raven integracije na ravni 
sporočila. Obljuba znamke se nanaša na edinstveno prednost znamke, ki jo ta zagotavlja 
                                                             
5 McCarthy, E. J. (1960). Basic Marketing. Irwin Homewood, IL. 
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porabnikom. Gre za konkretne predloge oziroma izpostavitve ključnih prednosti 
znamke za ciljno skupino. S ključnimi obljubami znamke torej oblikujemo pozicijo 
podjetja, izdelka ali tržne znamke z namenom, da v očeh ciljnih porabnikov pridobimo 
vidno mesto z določeno vrednostjo (prav tam, str. 105). Predpostavka o enem glasu 
organizacije implicira konsistentno integracijo smotra in obljube.  
- Obljuba je lahko na nižji, tretji ravni kreativno prevedena v sporočila z določeno vsebino 
in formatom, torej v različna sporočila kampanje. Slednja se lahko kažejo v določeni 
temi, ključnemu sporočilu, specifičnem stilu ali sloganu kampanje.  
- Četrta raven se nanaša na izvedbo kampanje. Integracija v okviru izvedbe  predpostavlja 
enotnost ureditve, dizajna, tipografije, logotipa, barv, vizualnih sprožilcev ali drugih 
vizualnih ter vsebinskih elementov, ki predstavljajo stil organizacije in ton njenega 
komuniciranja.  
Integracija na ravni sporočil torej zavzema več vidikov, vse od višje ravni, tj. smotra 
organizacije in obljube znamke, pa do operativne ravni, ki pa se kaže skozi različne kampanje, 
njihova sporočila in dostavo slednjih na ravni izbranih komunikacijskih kanalov in orodij.  
Slika 3.1: Integracija na ravni sporočil 
 
Vir: De Pelsmacker in ostali, 2017, str. 36 
V diplomski nalogi sem se osredinila na tržno-komunikacijski vidik, kot eden od vidikov 
delovanja organizacij upoštevajoč marketinški splet in druge načine razumevanja vidikov 
integracije, zato bom preučevala integracijo na ravni sporočila. Slednjo bom natančneje 
razumela tako, kot jo razumejo De Pelsmacker in ostali (2017, str. 36), proučevala pa jo bom 












4 Vrednotenje integracije tržnega komuniciranja 
 
Pregled opravljenih študij vrednotenja integracije tržnega komuniciranja je pokazal, da študije 
v večini proučujejo vidik naročnikov na eni in  agencij na drugi strani, nekatere pa se ukvarjajo 
s proučevanjem organizacijskega vidika oziroma vidika podjetij. Manj je tistih študij, ki se 
neposredno navezujejo na preverjanje integracije sporočil v organizacijah. 
Cornellissen (2003) je v svojem delu izbral in preučil 20 že opravljenih študij, ki so se mu zdele 
pomembne za sistematično opazovanje razumevanja in izvajanja koncepta ITK v praksi. V njih 
so se avtorji natančneje ukvarjali z razumevanjem področja s strani marketinških praktikov in 
organiziranjem dela v organizacijah (prav tam). Ključne ugotovitve avtorja (prav tam, str. 222–
229) so bile, da se zaznave o področju ITK med marketinškimi praktiki kažejo kot premik od 
množičnega komuniciranja do bolj individualiziranega in da je organiziranost ureditve 
komunikacijskih praktikov v podjetjih vse bolj integrirana, ne toliko centralizirana, kar 
omogoča večje sodelovanje med oddelki in kaže na razumevanje pomembnosti ITK. 
Rožen (2002) se je v svoji magistrski nalogi ukvarjal z empirično preverbo integriranega 
tržnega komuniciranja za storitvena podjetja (377 izbranih storitvenih podjetij). Njegove 
ključne ugotovitve iz vidika podjetij so bile, da (prav, tam, str. 81–95):  
- večja razpršenost (med večje število virov, ljudi in medijev) tržno-komunikacijskih 
aktivnosti, ne vpliva nujno na nižjo stopnjo integriranosti tržnih komunikacij; 
- ne velja, da velikost podjetja negativno vpliva na integriranost tržnih komunikacij; 
- višja kot je stopnja integriranih tržnih komunikacij, večja je uspešnost podjetja, zaznana 
kakovost storitev s strani porabnikov, stopnja učinkovitosti (učinka) tržnega 
komuniciranja pri porabnikih, več je pozitivnih govoric od ust do ust in več je drugega 
pozitivnega neodvisnega komuniciranja. 
Duncan in Everett (1993) sta izvedla raziskavo o zaznavah ITK z vidika naročnikov. V njej je 
sodelovalo 216 naročnikov, glavni namen raziskave pa je bil preveriti, kako naročniki 
zaznavajo vrednost koncepta ITK in pa kako pomembna je njegova vloga pri  načrtovanju tržnih 
komunikacij v podjetjih. Ugotovila sta (prav tam, str. 39–44), da med naročniki prevladuje 
mnenje, da ITK zmanjšuje medijsko razsipnost in povečuje konkurenčnost podjetja. Največje 
ovire pri uveljavljanju ITK so po mnenju naročnikov notranji boji v organizaciji sami in pa 
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velik ego agencij, kljub temu pa si organizacije še vedno želijo, da bi bile agencije vključene v 
njihove programe ITK.  
V slovenskem prostoru najdemo tudi raziskavo, ki se je leta 2002 ukvarjala z uveljavljenostjo 
koncepta ITK v Sloveniji med zaposlenimi v oglaševalskih agencijah (Podnar, Kitchen in 
Jančič, 2003). Ključni cilji raziskave (prav tam, str. 21) so bili identificirati: [1] kako integracijo 
tržnega komuniciranja razumejo v agencijah; [2] katere so ključne ovire in kakšno je stanje, 
povezano z izvajanjem praks ITK; [3] kakšno je stanje povezano z merjenem učinkovitosti ITK. 
Rezultati raziskave so pokazali, da se po mnenju sodelujočih v raziskavi področje ITK 
najpogosteje razume kot integracija različnih orodij komunikacijskega spleta ter kot integracija 
verbalnih in vizualnih sporočil. Najmanj se jih je strinjalo, da gre pri ITK za integracijo vseh 
pomembnih oddelkov, baz podatkov ter notranjih in zunanjih akterjev, povezanih s trženjem in 
tržnim komuniciranjem (prav tam, str. 22). Vidimo torej, da je koncept ITK v agencijah 
razumljen ozko, ne pa kot poslovna usmerjenost, ki vključuje tako integracijo 
komunikacijskega kot tudi marketinškega spleta. Kar se tiče merjenja učinkovitosti ITK, so se 
respondenti najbolj strinjali s tem, da metode za merjenje še niso dovolj razvite, po izvedbi pa 
ITK programe testira le slabih 26 % respondentov (prav tam, str. 23). Ko govorimo o učinkih 
ITK, med respondenti vlada visoko strinjanje s tem, da integriranost orodij prinese večjo 
učinkovitost kreativnih rešitev, zato lahko sklepamo, da se ti dobro zavedajo učinkov, ki naj bi 
jih imelo ITK (prav tam). Najbolj izpostavljen trend v povezavi z ITK je bil, da naj bi v 
prihodnjih letih naročniki od agencij zahtevali več in bolj raznolike storitve kot zgolj klasične 
oglaševalske (prav tam, str. 24). Kot oviro pri uveljavljanju ITK večina navaja neznanje na 
strani naročnikov, ki bi morali za izvajanje programov ITK pridobiti določena nova znanja 
(prav tam, str. 23). Veliko sodelujočih pa se je strinjalo tudi s trditvijo, da je integracija različnih 
funkcij in služb, vpletenih v odločanje pri naročnikih, težavna naloga (prav tam). Razumevanje 
področja s strani oglaševalskih agencij se mi zdi izjemno pomembno, saj te v večini skrbijo za 
tržno komuniciranje (predvsem večjih) podjetij.  
S primerjavo percepcij naročnikov in agencij pa se je v svojem diplomskem delu ukvarjala 
Zidar (2011). Ugotavljala je, kje prihaja do trenj in razlik v delovanju in stališčih med 
agencijami in naročniki pri pripravi ITK kampanj. Rezultati so pokazali, da obe strani razumeta 
potrebo po vključevanju principov integriranega marketinškega delovanja, največ razlik med 
agencijami in naročniki pa je bilo v podcenjevanju nasprotne strani in v iskanju konsenza s 
ciljem zadovoljiti vse vključene strani. Pri stopnji implementacije so namreč oboji lastno stanje 
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ocenili kot dobro, medtem ko so stanje nasprotne strani ocenili slabše. Naročniki so kot glavno 
težavo identificirali, kako izbirati (več različnih) sodelujočih ponudnikov pri pripravi kampanj, 
agencije pa so v splošnem pokazale precejšnje nezadovoljstvo s svojim položajem pri pripravi 
kampanj ITK, saj se ne strinjajo z vodilno vlogo naročnika in želijo same večjo vlogo. Prav 
tako so agencije izrazile, da med akterji ni dovolj zaupanja (prav tam, str. 58). 
Pri pregledu literature sem poskusila identificirati tudi dela, v katerih so se avtorji bolj 
neposredno navezovali na kvalitativno preverjanje integracije sporočil v organizacijah. Eno 
takšnih je delo Johansena in Andersena (2012), ki sta preverjala integracijo komuniciranja 
Dansko-Švedskega podjetja Arla Foods in opravila kvalitativno analizo vsebine publikacije 
podjetja, imenovane ONE. Avtorja sta preverjala stopnjo integracije v treh t. i. komunikacijskih 
disciplinah – integriranem tržnem komuniciranju (integracija na ravni komunikacijske 
strategije oziroma taktična raven), korporativnemu marketingu (celostna marketinška raven) in 
korporativnemu komuniciranju (komunikacijska strategija, razvita v korporativno strategijo, da 
se organizacija predstavi kot koherentna entiteta). Preverjala sta osredotočenost več dimenzij 
integracije, ki so fokus, raven, namen in ključno vrednoto vsake od navedenih disciplin. Avtorja 
sta izvedla analizo vsebine, pri kateri sta se osredotočala na pomene, odnose in vrednote, ki sta 
jih zaznala v tekstu publikacije in analizirala njeno integracijo z vrednotami, ki so izpostavljene 
na korporativni ravni. Ugotovila sta, da publikacija predstavlja multidimenzionalno integracijo, 
saj izraža konsistenco in koherentnost na vseh identificiranih organizacijskih ravneh (prav tam, 
str. 277–280).  
Tudi Grove, Carlson in Dorsch (2002) so v svojem delu preverjali, v kolikšni meri je integrirano 
tržno komuniciranje zastopano pri oglaševanju storitev, kjer so predvideli, da ITK znatno 
pripomore pri premostitvi problema neoprijemljivosti storitev. Avtorji so pri razumevanju ITK 
uporabili pogled in kriterije, ki jih ponudita Nowak in Phelps (1994, str. 57), ki pravita, da je 
lahko integracija prisotna na strateški ali taktični ravni, lahko pa je hkratna in sočasna, kar 
pomeni, da je prisotna na obeh ravneh. Ker avtorji pri raziskovanju niso imeli vpogleda v 
odločitve, sprejete na organizacijski ravni, ampak so dostopali le do informacij in oglasov, 
prisotnih na trgu, so se odločili, da se bodo v svojem delu osredotočali na taktično in ne na 
strateško raven (Grove, Carlson in Dorsch, 2002, str. 397). Z analizo vsebine so določili 
frekvenco pojavljanja tistih oglasov, ki so jih lahko na podlagi predlaganih kriterijev po 
Nowaku in Phelpsu označili kot predstavnike ITK. Osredotočali so se na 4 komunikacijska 
orodja: odnose z javnostmi, oglaševanje, pospeševanje prodaje in oglaševanje z direktnim 
odzivom. Upoštevali so tudi, da mora integrirano komuniciranje uporabljati kanale, ki 
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spodbujajo tako vizualen prikaz storitve kot neposreden poziv k določenemu vedenju (Nowak 
in Phels, 1994, str. 57). Komuniciranje tistih podjetij, ki so uporabili vsa štiri omenjena 
komunikacijska orodja in kanale za vizualen prikaz in vedenjski odziv, je bilo opredeljeno kot 
bolj integrirano kot tisto, v katerem ni bilo uporabljenih vseh analiziranih komunikacijskih 
orodij in kanalov. Avtorji so identificirali relativno visok delež oglasov, ki so bili opredeljeni 
kot integrirani (63 %), vendar je bila večina med njimi integrirana na najnižji stopnji integracije 
(76 %), saj so uporabili 2–3 proučevana komunikacijska orodja in kanale. Nihče med 
analiziranimi podjetji pa ni uporabil vseh štirih proučevanih orodij (Grove, Carlson in Dorsch, 
2002, str. 397–403).  
Kot pokaže pregled literature in opravljenih študij na tem področju, je ITK relevantno 
preučevati, saj gre za pomemben koncept, ki lahko podjetju pripomore k njegovemu uspehu. 
Da pa lahko ugotovimo, kakšni so najuspešnejši primeri izvedbe ITK v praksi in posledično 
oblikujemo usmeritve, ki bi podjetjem lahko pomagale pri doseganju ideala ITK, je smiselno 
zavzeti organizacijski vidik, ki ga bom preverjala tudi v svojem diplomskem delu. Ne bom pa 
se osredotočala na zaznavanje integracije s strani zaposlenih, ki se s komuniciranjem ukvarjajo, 
niti na organizacijo dela znotraj podjetij ali na druge vidike, vezane na interno okolje in 
delovanje podjetij, saj je bilo to, kot sem prikazala zgoraj, že raziskovano. Osredotočala se bom 
na to, kako je koncept integriranega tržnega komuniciranja v realnosti implementiran v 
komuniciranje. Preverila bom torej, kako se v kampanjah dve veliki in s komuniciranjem močno 
prisotni izbrani podjetji na slovenskem trgu spoprijemata s konceptom ITK, pri tem pa bom 
analizo izvedla samo s pomočjo podatkov, komunikacij in poudarkov, ki so bili v času kampanj 
dostopni porabnikom na trgu. 
Zanimalo me bo, kakšna je kakovost komuniciranja podjetij Telekom Slovenije in A1 Slovenija 
z vidika integriranosti na ravni sporočila, in sicer tako na operativni ravni (izvedba 
komunikacijskih kampanj, izbira in integriranost komunikacijskih orodij in kanalov) kot na 
višji ravni (smoter podjetja in obljube znamke). Kolikor mi je znano, pri nas še ni bilo narejene 
sistematične analize o kakovosti integracije v komuniciranju v tej panogi, zato si postavljam 
naslednje ključno raziskovalno vprašanje: V kolikšni meri in na kakšen način se integracija 
upošteva in odraža v komunikacijah podjetij Telekom in A1 na slovenskem trgu?  
Natančneje me bo zanimalo, v kolikšni meri in na kakšen način izbrani podjetji na slovenskem 
trgu naslavljata različne vidike integracije na ravni sporočila. Integracijo na ravni sporočila 
razumem v sosledju od izvedbe kampanje, določanja sporočila kampanje, obljube znamke do 
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smotra podjetja (De Pelsmacker in ostali, 2017, str. 36). Ker so ravni hierarhično urejene in je 
potemtakem doseg vsake od naslednjih ravni težji, predpostavljam upad na višjih ravneh 
analiziranja komuniciranja podjetij. Izhajajoč iz temeljnega raziskovalnega vprašanja in 
dosedanjih ugotovitev, si tako postavljam raziskovalni podvprašanji (RV1 in RV2). 
RV1: V kolikšni meri in na kakšen način je tržno komuniciranje izbranih slovenskih 
podjetij integrirano na operativni ravni sporočila?  
RV2: Ali in v kolikšni meri izbrani slovenski podjetji integracijo sporočila na operativni 





















V diplomski nalogi bom preverjala, v kolikšni meri in na kakšen način izbrani 
telekomunikacijski podjetji na slovenskem trgu – Telekom Slovenije in A1 – naslavljata 
različne vidike integracije na ravni sporočila tržnih komunikacij. Namen analize bo odgovoriti 
na zastavljena raziskovalna vprašanja, torej oceniti, ali in v kolikšni meri je komuniciranje 
izbranih podjetij integrirano. Identificirala bom tudi, ali je integracija na ravni sporočila prisotna 
le na operativni ali tudi na višji ravni. 
S ciljem odgovoriti na raziskovalno vprašanje in podvprašanji bom uporabila mešani pristop k 
raziskovanju, ki bo združeval tako kvalitativno kot kvantitativno raziskovanje. Integracijo na 
ravni sporočila bom namreč preverjala z dvema študijama primera. Najprej se bom lotila 
kvalitativne analize vsebine, ki v prvi vrsti omogoča pregled velikega števila podatkov (tako 
tekstovnih podatkov kot vizualnih prikazov) tudi skozi daljše časovno obdobje (Rose, Spinks 
in Canhoto, 2015, str. 124). Ker bom izbrala kampanje, ki so trajale nekoliko dlje in so 
kompleksnejše ter imajo večjo potrebo po integraciji sporočil, je ta metoda najprimernejša. 
Hkrati pa kvalitativna analiza vsebine omogoča umestitev podatkov v primerne kategorije v 
kodirnem sistemu, ki daje analizi strukturo (prav tam). Tako bom komunikacijske poudarke v 
sklopu vsake od kampanj s to metodo lahko interpretirala bolj poglobljeno in jih umestila v 
primerne kategorije oziroma v mojem primeru ravni integracije na ravni sporočila. Na podlagi 
popisa ključnih komunikacijskih poudarkov bom pridobljene podatke tudi kvantificirala, saj 
bom analizo vsebine do neke mere spremenila v numerične spremenljivke. To pomeni, da bom 
na nižji ravni integracije preverila, kolikšno je ujemanje skladnosti med ključnimi 
komunikacijskimi poudarki tudi v odstotkih. Hkrati bom integracijo, tako na nižji kot višji ravni 
integracije, tudi vsebinsko preučila. Tako bom lahko preverila, kolikšen delež poudarkov je 
med seboj skladnih. Z združevanjem obeh raziskovalnih pristopov bom dobila uvid v to, kako 
je številčna in vsebinska integracija povezana na hierarhično urejenih ravneh. 
 
5.1 Opredelitev vzorca  
Pri izboru podjetij, ki jih bom vključila v analizo, sem uporabila namensko vzorčenje. Kot pogoj 
pri izbiri podjetij sem izbrala panogo delovanja, in sicer telekomunikacije. Kot kažejo študije, 
je integracijo komunikacij najbolj smiselno proučevati za znamke podjetij, ki imajo močno 
korporativno znamko, saj mora biti integracija sporočil v tržnih komunikacijah na tej ravni 
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najbolj prisotna, vse nižje, bolj izvedbene ravni pa morajo tej ravni slediti (Fill in Turnbull, 
2019, str. 387). Analiza tako temelji na dveh na slovenskem trgu prepoznavnih in v 
komunikacijah močno prisotnih korporativnih znamkah, ki na trgu komunicirata neposredno s 
končnimi porabniki, saj me je zanimalo, kakšne komunikacije so na trgu namenjene direktno 
njim in ne denimo poslovnim uporabnikom. Za analizo sem si zato izbrala podjetji Telekom 
Slovenije in A1 Slovenija (v nadaljevanju TS in A1), ki sta imeli v dotični panogi konec leta 
2018 največji tržni delež (glej Prilogo B) (AKOS, b. d.).  
Ker je integracijo še posebej pomembno naslavljati pri komunikacijah, ki so vezane na podjetje 
kot celoto (Fill in Turnbull, 2019, str. 387), sem s  ciljem analize integracije na ravni sporočil 
identificirala kampanje, ki so usmerjene predvsem h komuniciranju korporativne znamke in ne 
poudarjajo toliko produktnega nivoja. Obe izbrani podjetji na letni ravni izvajata kampanje, ki 
niso le produktno usmerjene. Obenem je bilo iz vidika analize pomembno izbrati 
komunikacijske kampanje, ki so dovolj kompleksne, da omogočajo preučevanje različnih ravni 
integracije. Izbrani podjetji sta na slovenskem trgu s komunikacijami močno prisotni, zato 
elemente njunih komuniciranj lahko uporabim kot enote analize.  
 
5.2 Izbira kampanj za empirično analizo ter njuna podrobnejša predstavitev  
Izbor ustreznih kampanj za vključitev v empirično analizo je potekal na podlagi opravljenega 
pregleda komunikacijskih kampanj, izvedenih v zadnjih dveh letih (od januarja 2018 do maja 
2020). Pregled sem opravila na spletni strani obeh podjetij, njunih spletnih družbenih omrežjih6, 
pomagala pa sem si tudi s sodelovanjem podjetij na različnih komunikacijkih festivalih v 
Sloveniji (SOF, Effie, Websi).7  
Kampanji, ki ju bom v diplomskem delu proučevala, sem si izbrala na podlagi treh kriterijev:  
- dovolj dolgo trajanje kampanje (vsaj 6 mesecev), kar govori o tem, da je kampanja 
dolgoročnejša in dovolj široko zastavljena in ima večjo potrebo po integraciji sporočil; 
- Širša komunikacija, namenjena komuniciranju korporativne znamke (vključuje vidik 
korporativnega komuniciranja), saj obe izbrani kampanji v ospredje postavljate grajenje 
                                                             
6 Pregled sem opravila na naslednjih spletnih družbenih omrežjih podjetij: na Facebooku, Instagramu, Youtubu in 
LinkedInu Na družbnem omrežju LinkedIn so podatki oziroma objave dostopne le za eno leto, zato sem ga v 
nadaljnji analizi izločila. 
7 Iz pregleda so bile izvzete strogo produktne ali storitvene objave, ki le napovedujejo prihod novega izdelka ali 
storitve, ga izpostavljajo ali ponujajo po akcijski ceni in enkratne objave, kot so denimo objave ob svetovnih 
dnevih, nagradne igre (ki niso del kampanje), zaposlitveni oglasi in podobno (glej Prilogo A). 
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močnejše pozicije podjetja na trgu; bodisi z (re)pozicioniranjem bodisi z grajenjem 
naklonjenosti skozi komuniciranje družbene odgovornosti.8 
- Ker me je zanimalo, kakšne komunikacije so na trgu namenjene direktno končnim 
porabnikom, sem se osredotočala na komunikacije, ki so naslavljale njih (tako sem 
izločila na primer kampanjo A1, naslovljeno Podjetniki pozor).  
Za nadaljnjo analizo sem si na podlagi pregleda komunikacijskih kampanj in izbranih kriterijev 
za podjetje TS izbrala kampanjo Modri svet, za podjetje A1 pa kampanjo Lahkonočnice. Enoto 
analize tako predstavljajo vsa tržno-komunikacijska sporočila v okviru prve in druge kampanje. 
V okviru analize sem namensko pregledala spletne strani podjetij (pri kampanji Lahkonočnice 
sem pregledala tudi spletno stran lahkonocnice.si), pri čemer sem se osredotočala na kataloge, 
oglase, sporočila za javnost in ostale poudarke, vezane na izbrani kampanji, ki so bili na voljo. 
Pregledala sem tudi spletna družbena omrežja podjetij (Facebook, Instagram in Youtube). S 
strani podjetja A1 sem uspela pridobiti tudi druge materiale, kot so tiskani oglasi in članki v 
tiskanih revijah, oglasne pasice (uporabljene tudi na intranetu), zunanje oglaševanje, 
uporabljene promocijske materiale in materiale, uporabljene na LCD zaslonih na lastnih in 
partnerskih prodajnih mestih ter materiale, vezane na komuniciranje o dogodkih. Iz 
identificiranih in pridobljenih materialov sem izpisala ključne komunikacijske poudarke 
oziroma besede, na podlagi katerih sem izvedla podrobnejšo empirično analizo. Natančneje, 
sem za kampanjo Modri svet za analizo skupno pregledala šest orodij in dvanajst kanalov (glej 
Prilogo Č.1) ter izpisala 90 ključnih komunikacijskih poudarkov (glej Prilogo C.1). Za 
kampanjo Lahkonočnice sem za analizo prve sezone uporabila pet orodij, trinajst kanalov (glej 
Prilogo Č.2) in 182 ključnih komunikacijskih poudarkov (glej Prilogo C.2), za analizo druge 
sezone štiri orodja, dvanajst kanalov (glej Prilogo Č.3) in 86 ključnih komunikacijskih 
poudarkov (glej Prilogo C.2) ter za analizo tretje sezone šest orodij, trinajst kanalov (glej 
Prilogo Č.4) in 128 ključnih komunikacijskih poudarkov (glej Prilogo C.2). 
5.2.1 Primer prve kampanje: Telekom Slovenije – Modri svet 
Kampanja Modri svet je primarno potekala od novembra 2017 do aprila 2018, so pa bili ključni 
poudarki kampanje, ki je podjetje tudi repozicionirala na zasičenem trgu telekomunikacijskih 
ponudnikov, uporabljeni tudi kasneje (Modra izbira, Dnevi modrih nakupov), nekateri pa se še 
                                                             
8 Niso me zanimale komunikacije o specifičnih storitvah in produktih podjetja (na primer Valu, Tvin, NEO, različni 
paketi storitev in podobno), ali akcije, ki so trajale krajše časovno obdobje v letu (na primer Povej s plakatom, 
Nahranimo čebele, ObdarovA1nica, Delamo od doma). Bolj so me zanimale komunikacije, ki se nanašajo na 
podjetje (za Telekom Slovenije na primer kampanja Modri svet, za A1 Slovenija pa Lahkonočnice. 
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vedno redno uporabljajo v mesečni komunikaciji s porabniki (Modri fon meseca). Kampanja je 
zaživela v prednovoletnem času, ki je praviloma poln kaosa in s svojim sloganom, ki se je glasil: 
"Obrnite življenje na modro", predstavila svet kot umirjen, domačen in sodoben svet po meri 
porabnika, v katerem se slednji lahko brezskrbno posveti tistemu, kar je pomembno – sebi in 
svojim bližnjim. Skozi TV-oglas so želeli predstaviti zgodbo o manj idealni plati zime beline 
(ta pooseblja hlad, neosebnost in neprijaznost) ter zimo predstaviti kot netipično modro, ki 
asociira na umirjenost ter skrb, v kontekstu kampanje pa so pozornost razumevanja usmerili 
tudi na asociacijo modra, tj. pametna odločitev. Kampanjo so podkrepili z vizualno 
presenetljivo podobo ter izrazito netipično praznično glasbeno podlago, s čimer so TS 
repozicionirali kot sodobnega in drugačnega ponudnika. Izbrana kampanja je bila s srebrno 
nagrado nagrajena na Effie 2018 (SOZ, 2018, str. 33–37). 
5.2.2 Primer druge kampanje: A1 Slovenija – Lahkonočnice 
Lahkonočnice so kampanja, v okviru katere so v podjetju A1 ustvarili sodobne pravljice v 
zvočni obliki, ki povezujejo generacijo starostnikov in otrok. Slednjim namreč starostniki iz 
domov za ostarele pripovedujejo avtorske pravljice, ki so dostopne na spletnem mestu primarno 
na prenosnih napravah. Kampanja traja že od decembra 2016. V sklopu kampanje je zaživela 
lastna spletna stran lahkonočnice.si, na kateri lahko uporabniki še vedno prosto dostopajo do 
pravljic za lahko noč. Kampanja je zaradi obsega in obdobja trajanja razdeljena na več manjših 
(letnih) komunikacijskih kampanj oziroma sezon.  
- V prvem letu so izvedli kampanjo ob lansiranju projekta s 40 pravljicami, s katerimi so 
izpostavljali predvsem pomen medgeneracijskega sodelovanja, ki je pomemben 
sociološki vidik za otroke med odraščanjem in tudi za starostnike, ki v domovih za 
ostarele premagujejo osamljenost in izolacijo.  
- V drugem letu so se želeli odmakniti od faze pripovedovanja in se pomaknili k fazi 
ustvarjanja pravljic in pomenu sodobne slovenske pravljice in pravljičarjev. V podjetju 
so se namenoma odmaknili od reprodukcije ljudskih pravljic in na tak način dostavili 
novo vsebino in podprli slovenske avtorje.  
- V tretji sezoni pa so se premaknili, tako od faze pripovedovanja kot ustvarjanja, k 
vizualni podobi pravljic in pomenu ilustracije v njej ter pomenu likovnega ustvarjanja 
otrok na poti odraščanja. V sodelovanju s Cici umetnijami so ustvarili novo vizualno 
podobo panjskih končnic, posneli risanki in s študenti ALUO izdali slikanico. 
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- Trenutno teče četrto leto kampanje, v njej pa se porabniki srečujejo z logopedskimi 
pravljicami, za katere so se odločili na podlagi uvida v to, da ima vse več otrok težave 
z izgovorjavo glasov in potrebuje pomoč logopeda, hkrati pa primanjkuje didaktičnih 
pripomočkov, s katerimi bi te težave lažje premostili (Kos, osebno pismo, 2020, 12. 
maj)9.  
Hkrati velja omeniti, da je v letu 2017, ko je kampanja Lahkonočnice dobro zaživela, podjetje 
A1 prešlo na novo blagovno znamko (iz Si.mobil na A1), zato je bila tovrstna kampanja, ki je 
ciljala predvsem na oblikovanje korporativne znamke, posebnega pomena, kajti vrednote 
projekta so se uspešno prenesle tudi na (novo) tržno znamko (SOZ, 2018, str. 19). Kampanja je 
precej obsežna in tudi uspešna, saj je bila v času od svojih začetkov večkrat nagrajena10. Za 
analizo sem si izbrala prve tri sezone kampanje, saj četrta še ni končana, zato zanjo še ni na 
voljo dovolj informacij za celostno oceno integracije.  
 
5.3 Operacionalizacija raziskovalnega modela  
Zbiranje podatkov je potekalo sistematično, saj sem najprej skozi analizo vsebine izpisala 
ključne komunikacijske poudarke oziroma besede, ki so se pojavljale na vsaki od ravni 
integracije sporočila. Če sem želela namreč preveriti, ali obstaja integracija na ravni sporočila, 
sem morala najprej določiti, katera so tista sporočila oziroma ključni komunikacijski poudarki 
in besede, ki so se pojavljale na različnih ravneh. Ker so komunikacijski poudarki lahko tudi 
vizualni in tako tvorijo celostno podobo podjetja ter skupaj s pisnimi vsebinskimi sporočili 
vzbujajo pozornost ter usmerjajo kupca na izbrano ponudbo (Podnar, Golob, Jančič. 2007, str. 
163), sem bila pri pregledu komunikacij pozorna tudi na ključne vizualne izpostavitve in 
elemente, ki sem jih upoštevala pri analizi. Najprej sem popis izvedla na izvedbeni ravni. Na 
tej točki je bila integracija med tržno-komunikacijskimi orodji in kanali kriterij, ki je 
omogočal analizo integracije na najnižji ravni. Na podlagi informacij iz gradiv (SOZ, 2018) in 
sporočil, ki so prisotna v kampanji, sem nato določila ključna sporočila kampanje – ta so 
omogočila analizo kakovosti integracije sporočila kampanje z izvedbeno ravnjo. Na ravni 
sporočil kampanje sem za vsako od podjetij opisala tudi vizualno identiteto kampanj, da sem 
                                                             
9 Osebno pismo je na voljo pri avtorici. 
10 Kampanja Lahkonočnice je prejela več slovenskih in mednarodnih nagrad. Navajam tiste, ki so bile osvojene na 
slovenskem trgu, celoten seznam z ostalimi podrobnostmi je dostopen pri avtorici: Websi 2017 in 2019; SOF 2017, 
2018 in 2019; SEMPL 2017 in 2019;  Effie Slovenija 2018; MM: oglaševalska kampanja desetletja; 35. Slovenski 




lahko preverila, če se ta sklada z vizualijami, uvedenimi na izvedbeni ravni. Sledil je pregled 
pozicijskih stavkov in načel delovanja podjetij, iz katerih sem določila temeljno obljubo 
znamke, nazadnje pa sem izpisala zapise poslanstva, vizije in ključnih vrednot podjetij. 
Slednje je omogočilo analizo integracije na najvišji ravni sporočila, se pravi na ravni integracije 
komunikacij s smotrom podjetja. Na koncu sem za vsako od kampanj ocenila, kakšna je 
integracija posebej na nižji (izvedbena raven in raven sporočila kampanje) in višji ravni (raven 
obljub znamke in raven smotra podjetja) ter slednji medsebojno primerjala. Enote zajema 
podatkov in korake za izvedbo empirične analize o integraciji na ravni sporočila po posameznih 
ravneh sem podrobneje prikazala v Tabeli 5.1. Podroben izpis ključnih komunikacijskih 
poudarkov oziroma besed po ravneh in orodjih ter kanalih za vsako od kampanj pa je dostopen 
v Prilogi C. 
Tabela 5.1: Prikaz enot zajema podatkov za analizo na različnih ravneh in prikaz korakov za 
izvedbo analize integracije na ravni sporočila 
 Operativna raven integracije sporočil Višja raven integracije sporočil 
Izvedbena raven 
kampanje 




- Pregled uporabljenih 
orodij in kanalov. 
- Izpis ključnih besed in 
komunikacijskih 
poudarkov.  
- Izpis ključnih 
vizualnih izpostavitev 
kampanje. 
Pregled in izpis ključnih 
sporočil in vizualnih 
izpostavitev kampanje. 
Pregled in izpis 
pozicijskega stavka 
znamke (zapisan 
eksplicitno na spletni 
strani podjetja ali bolj 
implicitno v letnem 
planu). 
- Pregled in izpis 












1. korak 2. korak 3. korak 4. korak 
Na podlagi ključnih 
besed in vizualnih 
izpostavitev preveriti 
skladnost uporabljenih 
orodij in kanalov ter 
oceniti, v kolikšni meri 
je integrirana izvedbena 
raven sporočila. 
Na podlagi ključnih besed  in 
vizualnih izpostavitev oceniti 
skladnost izvedbene ravni s 
ključnimi sporočili kampanje 
ter vizualno identiteto 
kampanje. 
- Določiti ključne 
poudarke iz obljube 
znamke, ki so 
primerni za analizo 
integracije za izbrano 
kampanjo. 
- Na podlagi obljube 
znamke oceniti 
skladnost ključnih 
sporočil kampanje z 
glavnimi obljubami 
znamke. 
Na podlagi zapisa 
smotra oceniti 
skladnost ključnih 








Ocena integracije na ravni sporočila na nižji ravni (na 
izvedbeni ravni in ravni sporočila kampanje). Primerjava 
z višjo ravnjo integracije. 
Ocena integracije na ravni sporočila na višji 
ravni (na ravni obljub znamke in ravni smotra 




6 Rezultati analize 
 
6.1 Rezultati analize za kampanjo Modri svet 
Najprej sem analizirala komunikacije in sporočila na najnižji, tj. izvedbeni ravni integracije. Če 
je bil določen komunikacijski poudarek uporabljen konsistentno na več kanalih in se je pojavljal 
ter se ujemal tudi z različnimi orodji11 (konsistentna uporaba ali skladnost na vsaj 3 uporabljenih 
orodjih komuniciranja), sem ga označila kot skladnega. Najprej me je zanimalo, kolikšen je 
odstotek ujemanja med ključnimi komunikacijskimi poudarki na različnih komunikacijskih 
orodjih in kanalih.. Ugotovila sem, da je ujemanje med analiziranimi orodji in kanali 88% 
(glej Sliko D.1 v Prilogi D).  
Ker pa integracije ni smiselno le številčno ovrednotiti, sem skladnost tudi vsebinsko analizirala. 
Tu sem ugotovila, da se določeni ključni komunikacijski poudarki pojavljajo na vseh 
pregledanih komunikacijskih kanalih, med katerimi so nekateri med njimi sicer prilagojeni 
kanalu, vendar podajajo isto sporočilo. Sporočilo "Obrnite življenje na modro", ki je denimo 
prisotno povsod, se na spletnih družbenih omrežjih Instagram in Facebook uporablja tudi kot 
ključnik, ki namiguje na to sporočilo (#namodro). Sporočilo pa je bilo na dogodku 
"Kurzschluss" tudi prilagojeno, in sicer na "Obrnite zabavo na modro". Zelo pogoste so tudi 
izpeljanke iz besed moder/modra, ki ji sledi ustrezna beseda (na primer "modra zima", "modro 
življenje" in podobno), predvsem je to pogosto na spletnih družbenih omrežjih. Na drugi strani 
se na vseh kanalih pojavljajo tudi izpeljanke, katerim beseda modro/modra sledi, kot na primer 
"privoščite si modro", "izberite modro", "obdarujte modro" in podobno. Tretji sklop 
komunikacijskih poudarkov, ki sem jih označila kot integrirane, pa naslavlja zelo specifične 
prednosti paketov Modri in ostale ponudbe TS. Gre denimo za izpostavitve "številne 
ugodnosti", "optimalna izbira", "enostavne rešitve", "zanesljivost in udobje na enem mestu" in 
"preprosto po vaše". 
Preverjala sem tudi ujemanje s ključnimi vizualnimi izpostavitvami, ki sem ga lahko 
ovrednotila predvsem kvalitativno. Na spletnih družbenih omrežjih je povezava na Modri svet, 
                                                             
11 Pri umestitvi digitalnega komuniciranja, natančneje komuniciranja na spletnih družbenih omrežjih (in na spletni 
strani lahkonocnice.si pri analiziranju kampanje Lahkonočnice podjetja A1 Slovenija), sem se odločila, da 
komunikacije na spletu in spletnih družbenih omrežjih razumem kot skupek kanalov TK in ne kot orodje, a sem 
jih, zaradi bolj smiselne sistematizacije popisa, dodala med orodja. Gre namreč za zelo široka digitalna 
komunikacijska kanala, ki lahko zasedata funkcijo različnih orodij komuniciranja (odnosi z javnostmi, oglaševanje 
in tako dalje) in ravno zato, da ne bom prišla v konflikt z ostalimi orodji, bom ta dva dotična digitalna kanala 
obravnavala ločeno, da ju bom lahko ustrezno analizirala, kar je smiselno tudi iz vidika moje analize.  
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ki ga naslavlja kampanja, ustvarjena predvsem z vizualnimi vložki, kot na primer modro ozadje, 
različni modri elementi, na katerih je napis, modro zavita darila in podobno.  
Poudarkov, ki so bili prisotni le na enem od analiziranih kanalov, je bilo 11 od 90, kar 
predstavlja 12 % (glej Sliko D.1 v Prilogi D). Kar se mi je zdelo pri teh poudarkih najbolj 
presenetljivo, je to, da se je večina navezovala na enostavnost nakupovanja, pomen družine in 
medosebnih odnosov, ki naj bi bili z vstopom v t. i. Modri svet postavljeni na prvo mesto. Ta 
vidik ni toliko komuniciran. Izjema so plačane uredniške objave, ki so vključevale poudarke, 
kot so "udobje domače vedrine", "pobeg od nakupovalne mrzlice in nevroze" ali "majhni 
trenutki", ter katalogi, ki so vključevali poudarke, kot na primer "prihranite" ali "zdaj še boljše". 
Je bil pa ta vidik bolj nagovorjen skozi vizualije, predvsem na spletnih družbenih omrežjih, kjer 
so prikazani pari ali družine, ki odvijajo darila in se veselijo. Eden izmed vsebinskih poudarkov, 
ki so bili prisotni le na enem od analiziranih kanalov, je bila tudi omemba e-trgovine. Ta je bila 
med kampanjo močno izpostavljena, saj v prazničnem obdobju omogoča enostavne in hitre 
nakupe. Vendar to sporočilo ni imelo tolikšne skladnosti na vsebinski ravni, natančneje s 
tekstovnimi izpostavitvami, temveč bolj na vizualni ravni, saj je bila vsaka objava na spletnih 
družbenih omrežjih, ki je bila vezana na nakup v spletni trgovini, opremljena z bodisi modrim 
ozadjem bodisi z modrim napisom ali modro piko/oblačkom/drugo obliko, na kateri je bil napis. 
Sklenem torej lahko, da čeprav kvantitativno gledano ne gre za tolikšno ujemanje, vsebinska 
analiza pokaže, da vseeno obstajajo močne povezave s kampanjo. 
V drugem koraku sem izpisala slogan kampanje z ostalimi ključnimi poudarki in sporočili, med 
katerimi sem večino vzela iz Zbornika finalistov Effie Slovenija 2018 (SOZ, 2018), ostale pa 
sem določila na podlagi konkretnih primerov komunikacij v kampanji (glej Prilogo C.1)12. Tudi 
na tej ravni sem najprej preverila, kolikšna je skladnost med izvedbeno ravnjo in sporočili 
kampanje v številkah. Ocenila sem, da je skladnost popolna, saj se vsi identificirani ključni 
poudarki na ravni sporočila kampanje pojavljajo tudi na izvedbeni ravni. Kvalitativna 
analiza pa je pokazala, da niso vsi poudarki nagovorjeni eksplicitno. Prvi bolj posreden 
poudarek je "sodoben svet", ki s tekstovnimi izpostavitvami sicer ni bil neposredno nagovorjen, 
sem pa ocenila, da koncept kampanje, tj. Moder svet, pravzaprav predstavlja sodoben svet, ki 
je ustvarjen po meri uporabnika in mu lajša vsakodnevno življenje. Drugi poudarek pa je 
"skrbnost", ki je posredno nagovorjen tako, da TS s svojo ponudbo in storitvami skrbi za 
                                                             
12 Izbrani  ključni poudarki na ravni sporočila so: "Moder svet", "umirjenost", "domačnost", "sodoben svet", "po 
meri uporabnika", "modrina", "enostavnost", "skrbnost", "modra je pametna odločitev" (SOZ, 2018), "paketi 
Modri" in "e-trgovina". 
33 
 
porabnika. Na ravni te kampanje zanj skrbi predvsem s tem, da mu omogoča pobeg od 
nakupovalne mrzlice in mu iz udobja domače vedrine omogoči, da opravi praznične nakupe. 
Slogan kampanje "Obrnite življenje na modro", ki je, kot sem nakazala že zgoraj, uporabljen 
na vseh komunikacijskih kanalih, je potemtakem v celoti integriran v izvedbeno raven. Na ravni 
sporočil kampanje pa sem določila tudi vizualno identiteto kampanje, ki se prav tako ujema z 
vizualijami na izvedbeni ravni. Gre namreč bolj ali manj za modre detajle, kot so modra darila, 
krogi, oblačila in ozadje.   
Na podlagi analize lahko sklenem, da na operativni ravni integracije sporočila obstaja visoka 
skladnost, tako na vsebinski kot tudi na vizualni ravni. Izvedbena raven je integrirana v skoraj 
90 %, raven sporočil kampanje pa je integrirana v celoti. Za vizualno integracijo lahko 
povem, da ne odstopa od ključnih zapisov. 
Na tej točki sem opravila še analizo integracije operativne ravni z višjimi ravnmi. Najprej sem 
na podlagi pozicije podjetja ocenila skladnost ključnih sporočil kampanje z glavnimi 
obljubami znamke. Ugotovila sem, da se pozicijski stavek podjetja glasi "Obrnite življenje na 
modro", to pa je v celoti skladno s sloganom kampanje Modri svet. Pozicijski slogan je bil 
pravzaprav postavljen kot slogan kampanje, zato lahko trdim, da je operativna raven kampanje 
zelo močno povezana z višjima ravnema. Razlog za to je verjetno v izrazito korporativni 
kampanji, vezani neposredno na sam obstoj, jedro in temelj delovanja podjetja. 
V četrtem koraku pa sem ocenjevala skladnost ključnih obljub znamke s smotrom podjetja. 
Na tej ravni sem izhajala iz več zapisov (iz poslanstva, vizije, bistva znamke, vrednot in 
vizualne identitete podjetja), zato sem se morala najprej odločiti, kateri so tisti poudarki, ki so 
bili naslovljeni v tej kampanji.13 Sem se pa vseeno odločila za analizo vseh poudarkov na tej 
ravni (glej Prilogo C.1), kljub temu, da so določeni nagovorjeni bolj eksplicitno, drugi pa bolj 
implicitno. Analiza je pokazala, da je vizualna identiteta znamke popolnoma skladna z vizualno 
identiteto kampanje, drugimi ključnimi izpostavitvami kampanje in tudi z obljubo znamke. 
Vizualno podobo blagovne znamke namreč predstavlja znak v modri barvni skali, sestavljen iz 
množice krogov različnih velikosti, ki se deloma prekrivajo in pokrivajo. Krogi skupaj pa 
tvorijo navidezno krožnico novega, večjega kroga – skupnosti, ki jo porabniki soustvarjajo 
                                                             
13 Podjetje je namreč v obdobju, v katerem sem opravila pregled, izvajalo več kot deset kampanj. Zato je smiselno 
reči, da je vsaka izmed njih naslavljala različne vidike smotra (na primer kampanja NEO med drugim naslavlja 
vrednoto "prebojno", saj gre za inovativno platformo za pametno življenje ("NEO", b. d.)). 
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(Blagovne znamke TS, b. d.). Vsi ostali poudarki14 so s pozicijskim stavkom še bolj implicitno 
povezani. To, da obrnemo življenje na modro, namreč predstavlja digitalni svet, ki je preprost, 
poenostavlja življenja porabnikov in za njih skrbi z vsemi priložnostmi, ki jih ponuja ter jih 
navdihuje, da svoj čas namenijo pomembnih stvarem. Prav tako svet postane modra soba, 
unikaten svet, v katerem si zaščiten pred zunanjostjo. Zaradi drugačnosti kampanje in nevidenih 
vizualnih podob in glasbene podlage, pa sem ocenile, da kampanja posredno nagovarja tudi 
poudarek "prebojno". Rečem torej lahko, da je skladnost ključnih obljub znamke z izbranimi 
poudarki na ravni smotra podjetja popolna. 
Sklenem torej lahko, da je tudi skladnost višje ravni zelo visoka, tako na vsebinski kot tudi na 
vizualni ravni. Vseh sedem izbranih poudarkov iz smotra podjetja se sklada z obljubo znamke. 
Skladnost je sicer bolj implicitna, vendar vseeno dovolj jasna, da lahko vseh sedem poudarkov 
označimo kot integrirane. Prav tako lahko trdim, da je integracija med nižjo in višjo ravnjo 
izjemno visoka, saj se ključna sporočila v enaki ali podobni obliki pojavljajo na vseh 
proučevanih ravneh. Na vseh ravneh je odlično zastopan slogan kampanje, ki je obenem tudi 
pozicijski stavek podjetja. Zelo eksplicitno se pojavlja tudi na izvedbeni ravni, bolj implicitno 
pa na ravni smotra podjetja. Tudi vizualna identiteta, tako na nižji kot višji ravni, je popolnoma 
skladna, kar skupaj z integriranimi tekstovnimi izpostavitvami tvori močno korporativno 
kampanjo in utrjuje želeno pozicijo znamke. To se smiselno navezuje tudi na enega ključnih 
ciljev kampanje, ki je bil repozicioniranje znamke na trgu.  
 
6.2 Rezultati analize za kampanjo Lahkonočnice 
Zaradi obsežnosti kampanje Lahkonočnice, sem analizo razdelila na tri dele oziroma na tri 
sezone. Za vsako posebej sem opravila analizo integracije komunikacij in sporočil na najnižji, 
tj. izvedbeni ravni in na ravni sporočil kampanje. Ker pa so višje ravni integracije vezane na 
podjetje in so potemtakem enake za vse tri sezone, sem na koncu integracijo na operativni ravni 
sporočila vsake od sezon primerjala s sporočili, opredeljenimi na višjih ravneh komuniciranja. 
6.2.1 Rezultati analize za kampanjo Lahkonočnice - sezona 1 
Najprej me je zanimalo, kolikšen je odstotek ujemanja ključnih komunikacijskih poudarkov na 
različnih komunikacijskih kanalih. Ugotovila sem, da je ujemanje med analiziranimi orodji 
                                                             
14 Ostali poudarki so "digitaliziramo svet priložnosti", "preprosto", "navdihujoče", "skrbno", "navdih 
enostavnosti", "poenostavljamo življenje", "varujemo vaš svet", "varno" in "prebojno".  
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in kanali (njihova konsistentna uporaba ali skladnost na vsaj 3 uporabljenih orodjih 
komuniciranja) 99% (glej Sliko D.2 v Prilogi D). 
Analiza vsebine je pokazala, da je bila na vseh analiziranih kanalih vpeljana bodisi beseda 
"Lahkonočnice" (ki je povsod napisana z enakim fontom) bodisi navedba spletne strani 
"lahkoncnice.si", velikokrat pa kar oboje. Tudi vizualno je sezona dobro integrirana, saj na vseh 
kanalih prikazuje otroka s plišasto igračko, ki spi in se nasmiha. Ta vizualija je včasih 
dopolnjena še s prikazom mobilnika, kjer je jasno prikazan dostop do zvočnih zgodb na 
prenosnih napravah, zaslon mobilnika pa je vedno opremljen tudi s sporočilom "zakladnica 
pravljic". Na vizualijah so vedno uvedene zvezdice, ki jih včasih spremlja tudi luna, prav tako 
pa je povsod uporabljena enaka barva ozadja. V določenih primerih je kot vizualija prikazan 
izsek iz pravljice, kar je glede na vsebino smiselno.  
Z izjemo dveh komunikacijskih kanalov (plakat obešen v knjižnicah in objava na intranetu), je 
podano sporočilo o tem, da je vsak dan na voljo nova brezplačno dostopna pravljica. Ker je 
plakat vabil na poslušanje pravljic v živo v knjižnicah, se mi zdi smiselno, da se ta poudarek ni 
umestil nanj. Hkrati sem ocenila, da je bila tudi objava na intranetu, na kateri je bila uvedena 
ključna vizualija sezone in predstavljen dostop do mobilnika, smiselno in dobro umeščena v 
celosten koncept kampanje, saj je bila vizualija opremljena tudi z napisom "prisluhnite 
najlepšim pravljicam, ki malčke zazibajo v svet sanj". Na sedmih uporabljenih kanalih, ki 
spadajo pod skupno tri orodja (oglaševanje, odnosi z javnostmi in komuniciranje na spletnih 
družbenih omrežjih in spletni strani kampanje in podjetja) je uvedeno sporočilo, ki se dotika 
ustvarjalcev pravljic (torej pravljičarjev in ilustratorjev). Dvanajst kanalov, ki spadajo skupno 
pod tri orodja (enaka kot v prejšnjem primeru) pa vsaj enkrat omeni medgeneracijsko 
povezovanje ali pripovedovalce. Na vseh kanalih je vsaj enkrat omenjena vsebina pravljic 
("kakovostna vsebina" ali "dežela princesk, zmajev, gozdnih vil in ostalih čarobnih bitij"). Tudi 
"sodobnost", "inovativnost" in "digitalni dostop" so omenjeni na sedmih kanalih, ki sicer 
spadajo pod skupno dve orodji in jih zato ne morem označiti kot popolnoma integrirane, vendar 
je njihova uporaba, predvsem na spletnih družbenih omrežjih, zelo konsistentna. 
"Pripovedovanje v živo" oziroma "prenos pripovedovanja" je omenjeno na sedmih kanalih 
(skupno treh orodjih – oglaševanje, odnosi z javnostmi in komuniciranje na spletnih družbenih 
omrežjih). Kanali, na katerih se pojavlja omemba stenske poslikave Letni časi, so med sabo 
integrirani, saj podajajo enako sporočilo, pojavijo pa se na treh od petih orodij. Prav tako je 
komuniciranje o gostovanjih Lahkonočnic v oddaji Prvega programa Radia Slovenija "Lahko 
noč, otroci!" integrirano in prisotno na vseh uporabljenih orodjih. V celi sezoni je moč zaslediti 
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en sam ključni poudarek (od 182), ki je bil prisoten zgolj na enem izmed kanalov, kar ne 
predstavlja niti 1 % (glej Sliko D.2 v Prilogi D). Gre za poudarek "(prisluhnite pravljicam tudi 
na) iTunes", ki sem ga zasledila zgolj na Instagramu. 
V drugem koraku sem izpisala slogan kampanje, ki je hkrati tudi ime projekta ("Lahkonočnice") 
in ostale ključne poudarke in sporočila kampanje.15 Tudi na tej ravni sem najprej preverila, 
kolikšna je skladnost izvedbene ravni s sporočili kampanje v številkah. Ocenila sem, da je 
skladnost popolna, tj. 100%. V nadaljevanju pa je kvalitativna analiza pokazala, da so vsi 
zgoraj navedeni poudarki neposredno uporabljeni na izvedbeni ravni, torej se tekstovne 
izpostavitve na izvedbeni ravni popolnoma skladajo s poudarki, ki so izpostavljeni kot ključna 
sporočila kampanje. Poleg slogana kampanje, ki je uporabljen na vseh analiziranih 
komunikacijskih orodjih in kanalih, sem določila tudi vizualno identiteto kampanje, ki se prav 
tako ujema z vizualijami na izvedbeni ravni. 
Na podlagi analize prve sezone kampanje Lahkonočnice lahko sklenem, da je izvedbena raven 
vsebinsko integrirana v 99 %, raven sporočil kampanje pa je integrirana v celoti. Za vizualno 
integracijo lahko rečem, da v sezoni nisem zasledila nobenih odstopov od ključnih zapisov. 
6.2.2 Rezultati analize za kampanjo Lahkonočnice – sezona 2 
Tudi analiza sezone 2 je pokazala, da je ujemanje analiziranih komunikacijskih orodij s 
kanali visoko, in sicer 90% (glej Sliko D.3 v Prilogi D).  
Vsebinska kvalitativna analiza je pokazala, da so podobni elementi in poudarki ter vizualni 
prikazi uporabljeni in integrirani tudi v tej sezoni (napis "Lahkonočnice" ali "lahkoncnice.si", 
dostop prek mobilnika, v tej sezoni s sporočilom "pravljice za lahko noč ", zvezdice, luna, enake 
barve). V tej sezoni je ključna vizualija nadgrajena, vendar v osnovi prikazuje družino med 
poslušanjem pravljic (otrok in starši pod odejo gledajo tablico in se smejijo). Obstaja pa več 
različic kot v prvi sezoni (v času poletnih počitnic, kjer je prikazan spanec otroka na plaži).  
Tudi v tej sezoni se pojavljajo različni tematski sklopi, analiza pa je pokazala, da sta sklopa 
"Lahko noč, nestrpnost!" in "Pravljična škatla" močno integrirana, saj je bilo komuniciranje o 
njih konsistentno. Tematskega sklopa "Čebelja trilogija" pa ne morem označiti kot popolnoma 
integriranega, saj so bili poudarki prisotni le na dveh orodjih, vendar je bila komunikacija o tem 
                                                             
15 Izbrani ključni poudarki na ravni sporočila so: "spanec", "družbeno odgovorno", "medgeneracijsko 
povezovanje", "mobilne naprave", "(čarobna) pravljica", "starostniki" in "inovativnost" (SOZ, 2018), "malčki", 
"spletni dostop", "lahko noč" in "Letni časi". 
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tematskem sklopu pravljic vsebinsko vseeno zelo enotna. Tematskim sklopom so bile 
prilagojene tudi vizualije ("Lahko noč, nestrpnost!" je prikazana s fantkom, ki se smeji, in 
deklico, ki mu je dala poljub na lice, natečaj za otroke prikazuje otroka, ki riše s čopičem). 
Poudarek o pomenu sodobne slovenske pravljice in pravljičarjev se ne pojavlja tako pogosto (3 
kanali in 2 orodji, vendar je bilo komuniciranje na slednjih zelo konsistentno), kljub temu, da 
gre za eno od ključnih sporočil kampanje v tej sezoni. Integrirani so tudi kanali, ki naslavljajo 
sodelovanje Lahkonočnic s Prvim programom Radia Slovenije. Analiza je pokazala, da je bilo 
v celi sezoni 9 od 86 poudarkov uporabljenih samo na enem kanalu, kar predstavlja 10 % (glej 
Sliko D.3 v Prilogi D). Pri slednjih gre predvsem za poudarke, ki so bili izpostavljeni že v prvi 
sezoni in zdi se, da v tej sezoni zato igrajo le vlogo nekakšne vezi s prvo sezono. Primeri teh 
poudarkov, ki so bili uporabljeni le enkrat, so denimo "brezplačni dostop na telefonu, tablici in 
računalniku",  "najlepše zvočne pravljice" ali "zakladnica pravljic". Sklenem lahko, da je kljub 
malo manjši številčni skladnosti, vsebinska analiza pokazala, da so poudarki dobro integrirani 
s prejšnjo sezono, tako da lahko govorimo o izjemno visoki integraciji tudi v sezoni 2.  
V drugem koraku sem izpisala slogan kampanje, ki še vedno ostaja "Lahkonočnice" in ostale 
ključne poudarke in sporočila kampanje.16 Na ravni sporočila kampanje sem prav tako kot v 
prvi sezoni zaznala 100% skladnost, saj so vsi zgoraj navedeni poudarki neposredno 
uporabljeni na izvedbeni ravni. Tudi slogan kampanje "Lahkonočnice" je uporabljen na vseh 
analiziranih komunikacijskih orodjih in kanalih, zato je popolnoma skladen z izvedbeno ravnjo. 
Na ravni sporočil kampanje pa sem določila tudi vizualno identiteto kampanje, ki se prav tako 
ujema z vizualijami na izvedbeni ravni.  
Med analizo sem opazila, da so se na eni strani, iz prve sezone ohranila določena ključna 
sporočila, bodisi vizualna bodisi vsebinska. Na drugi strani pa so se pojavljala nova sporočila 
in vizualije, izvajale so se nove aktivnosti, kar kaže na kakovostno nadgradnjo komunikacij. Na 
vizualni ravni so se ohranili osnovni elementi, kot so font in barva pisave, ozadja, zvezdice in 
luna. Še vedno ostaja ključna vizualna izpostavitev harmoničen odnos med starši in otrokom, 
ki uživajo v poslušanju pravljic. Opazimo pa jo v več pojavnih oblikah oziroma različicah, 
prilagojene pa so tudi za različne tematske sklope. Vsebinsko so se iz prve sezone ohranili 
določeni poudarki (na primer "Lahkonočice" ali "domovi za ostarele"). So pa ti manj številčni. 
                                                             
16 Izbrani ključni poudarki na ravni sporočila so: "pomen sodobne slovenske pravljice (pisane besede) in 
pravljičarjev", "Lahko noč, nestrpnost!" in "Pravljična škatla" (te sem primarno črpala iz podatkov (opisa sezon), 
ki so mi jih posredovali direktno iz podjetja A1, preostalo polovico pa sem določila na podlagi konkretnih primerov 
komunikacij v kampanji)  "prebujanje domišljije", "dostop preko spleta" in "prenos v živo". 
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Novost na vsebinski ravni je prisotna predvsem na nivoju novih tematskih sklopov, med 
katerimi se vsaka posebej veže na prvo sezono. "Pomen sodobne slovenske pravljice (pisane 
besede) in pravljičarjev" je smiselna razširitev, ki uvaja nov vidik ustvarjanja pravljic, in 
nadgrajuje prvo sezono, ki je bila osredotočena na medgeneracijsko sodelovanje. "Lahko noč, 
nestrpnost!" je nova serija Lahkonočnic, ki se osredotoča na učenje strpnosti. S "Pravljično 
škatlo" pa so v ustvarjanje vključili tudi otroke. V novi sezoni so ustvarjalci ohranili vsebinsko 
in vizualno osnovo iz prve, uvedli pa so novosti, ki predstavljajo nadgradnjo kampanje. 
Analiza druge sezone je pokazala, da na operativni ravni integracije sporočila obstaja visoka 
skladnost, tako na vsebinski kot na vizualni ravni. Kljub temu, da je na izvedbeni ravni 
vsebinska integriranost nekoliko nižja kot v prvi sezoni, pa sporočila, ki se pojavljajo le na 
enem izmed kanalov, igrajo vlogo vezi med prvo in drugo sezono. Te nadgradnje morajo biti 
smiselno povezane z bistvom kampanje, da se kljub novim aktivnostim ohranja rdeča nit, kar 
je bilo v tej sezoni doseženo. Raven sporočil kampanje je integrirana v celoti. O vizualni 
integraciji lahko rečem, da nisem skozi sezono zasledila nobenih odstopov od ključnih zapisov. 
Gre pa tudi na vizualni ravni za nadgradnjo osnovnih vizualij, uporabljenih v prvi sezoni.  
6.2.3 Rezultati analize za kampanjo Lahkonočnice – sezona 3 
V tej sezoni sem ugotovila, da je ujemanje analiziranih orodij s kanali 93% (glej Sliko D.4 
v Prilogi D). 
Osnova je na vsebinski in na vizualni ravni tudi v tej sezoni ostala enaka. V tej sezoni so se 
podobno kot v prejšnji pojavljali različni tematski sklopi: "Lahko noč, otroci! In dobro jutro, 
čustva!", ustvarjanje v sklopu Cici umetnij, pravljica "Roj čebeljih pravljic", pa tudi risanki 
"Darilo za rojstni dan" ter "Lužasta zabava". Ugotovila sem, da so bili vsi tematski sklopi 
integrirani, izpostavila pa bi, da je bila kategorija, podnaslovljena "Dobro jutro, čustva!", tesno 
prepletena z oddajo na Prvem programu Radia Slovenije. Hkrati je bilo komuniciranje o sklopu 
pravljic "Roj čebeljih pravljic" prisotno le na dveh orodij, vendar sem ga vseeno označila kot 
integriranega, saj so bila sporočila na uporabljenih komunikacijskih orodjih in kanalih 
konsistentna in enotna.  
Poudarek na pomen ilustracije, kar je eno ključnih sporočil kampanje v tej sezoni, se pojavlja 
na treh kanalih, ki sodijo pod skupno tri orodja in se zelo smiselno dopolnjuje s poudarki 
otroškega ustvarjanja v sklopu Cici umetnij. Zasledila pa sem, da je bilo skozi celo sezono 9 od 
128 poudarkov uporabljenih samo na enem kanalu, kar predstavlja 7 % (glej Sliko D.4 v Prilogi 
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D). Vseeno pa velja ob tem opozoriti, da so se ti poudarki v glavnem osredotočali na določen 
tematski sklop, kar pomeni, da so bili vsebinsko gledano povezani v celoto. Poudarek "Svetovni 
dan čebel" se je na primer pojavil v celi sezoni le enkrat (na spletni strani lahkonocnice.si), 
vendar je bil vseeno smiselno vključen v komunikacijo o tematskem sklopu imenovanem "Roj 
čebeljih pravljic". Enako velja denimo tudi za poudarek "risanka Lužasta zabava posneta v 
sodelovanju s študenti dramske igre AGRTF" ("Z A1 čofotanje po lužah postane zabavno in 
poučno", 2019) v tematskem sklopu risanke "Lužasta zabava". 
Tudi tu vizualije nadgrajujejo osnovne, ki se pojavljajo v vseh treh sezonah. Nova vizualija je 
uporabljena za namene promoviranja Cici umetnij (dva vesela fantka, ki rišeta). Kar nekaj je 
vizualnih izsekov iz pravljic in predvsem iz risank, saj sta slednji eden ključnih poudarkov te 
sezone, zato se mi zdi to smiselno. V tej sezoni ni pri prikazu mobilnika na ekranu zapisanega 
ničesar, sem pa opazila, da so bile vizualije, na katerih je bil prikazan izsek iz risanke, 
opremljene z znakom za začetek predvajanja (krog znotraj katerega je trikotnik, ki je usmerjen 
v desno stran), kar jasno nakazuje na to, da gre za risanko.  
Slogan kampanje ostaja "Lahkonočnice", izpisala pa sem še enajst ostalih ključnih sporočil 
kampanje.17 Na ravni sporočila kampanje sem tako kot v prejšnjih sezonah zaznala 100 % 
skladnost. Trije poudarki ("vizualna podoba pravljic", "pomen ilustracije" in "pomen likovnega 
ustvarjanja otrok na poti odraščanja") so na izvedbeni ravni nagovorjeni bolj implicitno. Slogan 
"Lahkonočnice" je ponovno konsistentno uporabljen na vseh analiziranih komunikacijskih 
orodjih in kanalih. 
Na ravni sporočil kampanje sem analizirala tudi vizualno identiteto kampanje, ki se prav tako 
ujema z vizualijami na izvedbeni ravni. Enake vizualije se pojavljajo v celi sezoni, posamezne 
vizualije pa so prilagojene novostim, ki se pojavljajo v tej sezoni.  
Tudi tokrat se je ohranila komunikacijska podstat iz predhodnih sezon, prisotne pa so bile tudi 
novosti, ki dobro nadgrajujejo kampanjo v tretji sezoni. Novost na vsebinski ravni je prisotna 
predvsem na nivoju novih tematskih sklopov, pri katerih se vsaka novost veže na osnovo iz 
prve sezone. Pomen likovnega ustvarjanja otrok na poti odraščanja je smiselna razširitev 
komunikacij, ki poudarek iz pravljičarjev, pripovedovalcev zgodb in medgeneracijskega 
sodelovanja prenaša k otrokom. Nadgradnja se kaže tudi v novih tematskih sklopih 
                                                             
17 Izbrani  ključni poudarki na ravni sporočila so: "vizualna podoba pravljic", "pomen ilustracije", "pomen 
likovnega ustvarjanja otrok na poti odraščanja" in risanki "Darilo za rojstni dan" in "Lužasta zabava" (podatki 
posredovani direktno iz podjetja A1) ter "Cici umetnije", "Roj čebeljih pravljic", "Dobro jutro, čustva!", "panjske 
končnice", "dostop preko spleta" in "prenos v živo". 
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Lahkonočnic, ki so "Dobro jutro, čustva!"18, sodelovanje na Cici umetnijah (gre za nadgradnjo 
Pravljične škatle iz druge sezone), na novo posneti risanki in "Roj čebeljih pravljic". Slednja je 
smiselna nadgradnja in nadaljevanje pravljic z vsebino o čebelah (v drugi sezoni se je pojavila 
"Čebelja trilogija"). Podjetje tudi sicer izvaja ločene kampanje vezane na Svetovni dan čebel 
(na primer Nahranimo čebele – za več podrobnosti glej Prilogo A.2), tako da so pravljice s to 
tematiko pravzaprav dobro integrirane v celostno komuniciranje podjetja. Enako velja denimo 
tudi za poudarek "risanka Lužasta zabava posneta v sodelovanju s študenti dramske igre 
AGRTF" ("Z A1 čofotanje po lužah postane zabavno in poučno", 2019) v tematskem sklopu 
risanke "Lužasta zabava". 
Analiza je pokazala, da na operativni ravni integracije sporočila obstaja visoka skladnost. 
Kvantitativna analiza je pokazala, da je izvedbena raven vsebinsko integrirana v 93 %, 
vsebinska analiza pa je razkrila, da  so sporočila, ki se pojavljajo le na enem izmed kanalov, 
vseeno enotna in dobro povezana tako znotraj letne kampanje kot s kampanjama prejšnjih let, 
kar kaže na zelo visoko raven integracije. Tudi nadgradnje, ki so bile uvedene v tej sezoni, so 
bile smiselno povezane z bistvom kampanje in so kljub novim aktivnostim ohranile rdečo nit 
Lahkonočnic.  
6.2.4 Rezultati analize za kampanjo Lahkonočnice – Integracija operativne z višjimi 
ravnmi  
Na tej točki sem opravila še analizo integracije operativne z višjimi ravnmi. Najprej sem ključna 
sporočila vsake izmed sezon primerjala s ključnimi obljubami znamke. Ker v pregledanih 
gradivih nisem našla eksplicitno zapisanega pozicijskega stavka podjetja, sem si pri 
prepoznavanju ključnih obljub znamke pomagala s t. i. načelom delovanja podjetja (glej Prilogo 
C.2). V naslednjem koraku pa sem preverjala še, ali obstaja skladnost med ključnimi obljubami 
in smotrom podjetja in kolikšna je. Na tej ravni sem opredelila štiri ključne poudarke iz 
poslanstva in vizije podjetja: "družbena odgovornost"19, "biti življenja poln sopotnik naših 
uporabnikov", "ustvarjamo edinstvena doživetja v digitalnem svetu" in "našim uporabnikom 
                                                             
18 Kategorija "Dobro jutro, čustva!" se osredotoča na spoznavanje in soočanje otrok z novimi čustvi in je smiselna 
razširitev oddaje na Prvem programu Radia Slovenija, imenovane "Lahko noč, otroci!". 
19 Tu bi opozorila, da sem opazila, da poudarka "družbena odgovornost", ni bilo zapisanega neposredno v 
poslanstvu ali viziji podjetja, temveč sem ga zasledila na ločeni podstrani na spletni strani A1 Slovenija, imenovani 
"Družbena odgovornost" ("Družbena odgovornost", b. d.). Hkrati je bila tudi v Letnem poročilu podjetja (Letno 
poročilo 2018, 2019) družbena odgovornost označena kot temelj vizije in poslanstva ter tudi kot vrednota blagovne 
znamke. Ker je družbeno odgovorna nota kampanje Lahkonočnice zelo jasno izpostavljena v komunikacijah ter 
tudi na spletni strani kampanje (Lahkonočnice, b. d.) in v sporočilu za javnost ("Si.mobil s projektom 
Lahkonočnice prek sodobnih tehnologij in pravljic povezal generacije slovenskih starostnikov in otrok", 2016), 
sem jo upoštevala pri ocenjevanju integriranosti. 
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nuditi najboljšo uporabniško izkušnjo, ki se sklada z njihovim digitalnim življenjskim slogom". 
Zadnja dva poudarka sem povzela v "izkušnje v digitalnem svetu" in "inovativnost".  
Analiza primerjave ključnih sporočil s ključnimi obljubami znamke je pokazala, da je pri 
enem poudarku ("povezovati ljudi") integracija bolj eksplicitna. V prvi sezoni je to na nižji 
ravni namreč zelo neposredno nagovorjeno z medgeneracijskim povezovanjem, v drugi se 
sklada bolj s ključnimi sporočili kampanje "pomen sodobne slovenske pravljice in 
pravljičarjev" (kar se veže na povezovanje avtorjev v ustvarjanje pravljic in posledično tudi na 
povezovanje staršev, otrok in pripovedovalcev), v tretji pa je denimo podkrepljeno s "Cici 
umetnijami", "vizualnimi podobami pravljic" in "pomenom ilustracije in likovnega 
ustvarjanja". Druga dva poudarka "bogatitev izkušnje življenja in zabave", ki sem ju kar 
združila za lažje ovrednotenje, pa sta nagovorjena bolj implicitno, vendar sem ju vseeno 
označila kot integrirana, saj ju določeni poudarki na ravni ključnih sporočil kampanje 
posredno nakazujejo. Z ohranjanjem vezi med starostniki in otroci in ponujanjem novih in 
drugačnih pravljic, se namreč bogati izkušnja življenja (starostniki tako premagujejo 
osamljenost in izolacijo, otroci pa gradijo svoje znanje) in zabave (otroci lahko uživajo v 
poučnih in inovativnih vsebinah, starostniki pa gradijo nove vezi z otroci). Prav tako "Lahko 
noč, nestrpnost!" nakazuje večanje strpnosti do drugih in drugačnosti. Posredno ga nakazujeta 
tudi poudarka "prebujanje domišljije" in "Pravljična škatla", v sklopu katere so otroci ustvarjali 
in se zabavali. Implicitno pa ga nakazuje tudi poudarek "Dobro jutro, čustva!", ki vpeljuje teme 
za pogovor o čustvih med starši in otroci in jih na tak način povezuje in poglablja njihov odnos. 
Kot vizualno identiteto znamke sem opredelila elemente, ki s svojo konsistenco gradijo 
prepoznavnost znamke (pregled spletne strani lahkonocnice.si). Na spletni strani se pojavljajo 
enaki osnovni elementi kot že v prejšnjih sezonah (enak font pisave, zvezdice, luna, barva 
ozadja, harmoničen odnos med enim izmed staršev in otrokom, vizualni izseki iz pravljic ali 
risank). Ocenila sem, da je vizualna identiteta znamke popolnoma skladna z vizualno identiteto 
kampanje. Enaka in integrirana osnova pa je bila z uvedbo novosti oziroma nadgraditev 
prikazana na nov in svež način. 
V zadnjem koraku sem ocenjevala skladnost ključnih obljub znamke s smotrom podjetja. 
Poudarek "biti življenja poln sopotnik" se kaže bolj implicitno, vendar sem ocenila, da je ta 
poudarek integriran z obljubo znamke, saj Lahkonočnice s povezovanjem ljudi bogatijo 
izkušnje njihovega življenja in zabave, ker pomeni, da je platforma življenja poln sopotnik, tako 
za pripovedovalce kot poslušalce. Poudarek "izkušnje v digitalnem svetu" je seveda močno 
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vključen, saj gre za digitalne zvočne pravljice (in risanke), ki na hitrejši in dostopnejši način 
povezujejo ljudi in bogatijo izkušnje njihovega življenja in zabave. Ker se cela kampanja 
ukvarja z vprašanjem medgeneracijskega povezovanja, ki se pojavlja v družbi, jo seveda lahko 
označimo za družbeno odgovorno, kar lahko podkrepimo tako s sporočili na operativni ravni 
("družbeno odgovorno", "medgeneracijsko povezovanje") kot z obljubo znamke ("povezovanje 
ljudi za obogatitev izkušnje življenja in zabave"). Poudarek je torej integriran na vseh ravneh. 
Tudi "inovativnost" se v kampanji odraža, saj je celosten koncept kampanje inovativen in po 
svoje edinstven. Analiza pa je pokazala, da je bila inovativnost v prvi sezoni nagovorjena zelo 
eksplicitno z uporabo ključnih poudarkov "na inovativen način" ali "inovativno", pri naslednjih 
dveh sezonah pa to ni bilo tako neposredno poudarjeno. V drugi in tretji sezoni se je 
inovativnost kazala bolj na ravni novosti in nadgradenj, ki jo je prinesla vsaka izmed sezon. Na 
tak način je podjetje tudi ohranilo interes uporabnikov, ki so z vsako sezono pridobili nekaj 
novega in svežega. Inovativnost je tudi posredno povezana z obljubo znamke, saj se uporabniki 
na inovativen in sodoben način povezujejo in bogatijo svoje izkušnje življenja in zabave. 
Sklenem lahko, da je tudi skladnost višje ravni zelo visoka, tako na vsebinski kot na vizualni 
ravni. Vsi štirje izbrani poudarki iz smotra podjetja se skladajo z obljubo znamke. Sicer bolj 
implicitno, vendar vseeno dovolj jasno, da jih lahko označim kot integrirane. Prav tako lahko 
rečem, da je skladnost med nižjo in višjo ravnjo integracije sporočila izjemno visoka, saj se 
ključna sporočila v enaki ali podobni obliki pojavljajo na vseh proučevanih ravneh in v vseh 
sezonah. Kampanja je v vseh treh sezonah integrirana tako s ključnimi sporočili kot z 
vizualnimi prikazi, ki so bili prilagojeni vsaki izmed sezon. Ključna ugotovitev pri skladnosti 
med nižjo in višjo ravnjo integracije sporočila je, da so se v vseh treh sezonah ohranili osnovni 
elementi in sporočila (na vsebinski in vizualni ravni), ki so se (nekoliko bolj implicitno) skladali 
tudi z višjimi ravnmi integracije sporočila. Osnova kampanje pa je bila v vsaki sezoni 








7 Razprava o ugotovitvah raziskave 
 
7.1 Teoretske implikacije  
Namen raziskave je bil preveriti, kako poteka integracija na različnih ravneh komuniciranih 
sporočil pri dveh izbranih podjetjih na slovenskem trgu. Pregled literature je na eni strani 
opozoril na problematiko soočanja z odsotnostjo formalnih modelov in procesov, s katerimi bi 
lahko podjetja in organizacije dosegle integracijo tržnih komunikacij (Christensen, Fuat Firat 
in Cornelissen, 2009, str. 208), kar je posledično pokazalo na odsotnost orodij za analizo in 
vrednotenje integracije tržnega komuniciranja. Da sem lahko odgovorila na zastavljeno 
raziskovalno vprašanje in podvprašanji, sem najprej izdelala jasen fazni sistem, znotraj katerega 
sem si začrtala, kako naj se področje integriranega tržnega komuniciranja povezuje in kaj naj 
se v analizi sploh popisuje. Odločila sem se, da se pri opredelitvi področja oprem na 
konceptualizacijo De Pelsmackerja in ostalih (2017, str. 17), ki združuje in najbolj celostno 
povezuje organizacijski pogled, obenem pa izpostavlja pomembnost dojemanja sporočil s strani 
porabnikov. Zato sem analizo izvedla na podlagi sporočil, ki so bila prisotna končnim 
porabnikom na trgu. Hkrati sem videla integracijo komuniciranja kot strateški poslovni proces 
in ne zgolj kot parcialen komunikacijski vidik (Porcu, Del Barrio in Kitchen, 2017, str. 4). To 
je odigralo ključno vlogo pri tem, da sem si kot osnovo za oblikovanje orodja za vrednotenje 
integracije komuniciranja izbrala opredelitev integracij na ravni sporočila, kot jo vidijo De 
Pelsmacker in ostali (2017, str. 36). Avtorji so poudarili, da integracija na ravni sporočil 
zavzema več vidikov, vse od višje ravni, tj. smotra organizacije in obljube znamke, pa do 
operativne ravni, ki jo sestavljata sporočila kampanje in izvedbena raven. K temu razumevanju 
sem dodala še pomen vizualnih komunikacijskih poudarkov, ki tvorijo celostno podobo 
podjetja ter skupaj s pisnimi vsebinskimi sporočili vzbujajo pozornost ter usmerjajo kupca na 
izbrano ponudbo (Podnar, Golob, Jančič. 2007, str. 163). Nenazadnje pa sem se tudi pri izbiri 
analiziranih podjetij in njihovih kampanj oprla na ugotovitev, da je integracijo komunikacij 
najbolj smiselno proučevati za znamke podjetij, ki imajo močno korporativno znamko, saj je 
integracija sporočil v tržnih komunikacijah na tej ravni najmočnejša in najbolj vidna, vse nižje 
oziroma bolj izvedbene ravni pa morajo tej ravni slediti (Fill in Turnbull, 2019, str. 387).  
Eden pomembnih doprinosov študije je torej v tem, da sem postavila orodje za sistematično 
kvantitativno in kvalitativno analizo integracije komunikacij podjetij. Uporabljeno orodje 
oziroma model pa je omogočil tudi odgovoriti na ključno raziskovalno vprašanje, s katerim sem 
želela preveriti, v kolikšni meri in na kakšen način se integracija na slovenskem trgu upošteva 
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in odraža v komunikacijah podjetij Telekom Slovenije in A1. Nanj sem si odgovorila s pomočjo 
raziskovalnega podvprašanja (RV1), v katerem sem se spraševala o integriranosti komunikacij 
na operativni ravni sporočila in s pomočjo RV2, pri čemer me je zanimalo, ali izbrani slovenski 
podjetji morebitno integracijo sporočila merita na operativni ravni in v kolikšni meri to 
nadgrajujeta tudi z integracijo na višjih ravneh. Analiza je pokazala, da obe analizirani 
podjetji v analiziranih komunikacijskih kampanjah Modri svet in Lahonočnice 
komunicirata integrirano. Tako pri podjetju TS kot pri podjetju A1, je raven integracije na 
vseh ravneh sporočila analiziranih kampanj izjemno visoka, prisotna pa je na vsebinski in na 
vizualni ravni. Ugotovitve veljajo za ti dve kampanji in ne za vse komunikacije, ki so prisotne 
na trgu.  
Pri kampanji Telekoma Slovenije Modri svet sem ugotovila, da je izvedbena raven integrirana 
v skoraj 90 %, raven sporočil kampanje pa je integrirana v celoti. Tudi skladnost višje ravni 
sem ocenila kot zelo visoko. Tu je bila integracija dosežena sicer bolj implicitno, vendar vseeno 
dovolj jasno, da sem ravni lahko označila kot integrirane. Tako lahko rečem, da je skladnost 
med nižjo in višjo ravnjo integracije na ravni sporočila zelo visoka, saj se ključna sporočila v 
enaki ali podobni obliki pojavljajo na vseh proučevanih ravneh integracije sporočil. Tudi 
vizualna identiteta, tako na nižji kot višji ravni, je popolnoma integrirana.  
Pri kampanji A1 Lahkonočnice sem prav tako ocenila, da je komuniciranje na operativni ravni 
v vseh sezonah močno integrirano. Skladnost na izvedbeni ravni je bila v vseh treh sezonah 90 
% in več, vsi poudarki v drugi in tretji sezoni pa so bili posredno povezani s poudarki prejšnje 
sezone, kar kaže tudi na integracijo večletne komunikacijske prisotnosti. Skladnost sporočil 
višje ravni je bila prav tako zelo visoka. Tudi pri A1 je bila integracija na višji ravni dosežena 
bolj implicitno, vendar vseeno dovolj jasno, da lahko govorimo o integraciji. Tudi integracija 
sporočil med nižjo in višjo ravnjo je bila visoka. Ob tem pa so se skozi vse tri sezone ohranili 
temeljni komunikacijski elementi na vseh ravneh sporočila, te osnove pa so bile v vsaki sezoni 
smiselno povezane in nadgrajene.  
Bistvena ugotovitev v sklopu analiziranih primerov, s pomočjo katerih sem preverjala 
integracijo na operativni ravni, ki se nadgrajuje z integracijo na višji ravni, je v tem, da se 
integracija na višji ravni ne kaže v manjši skladnosti sporočil, temveč v bolj implicitnih in 
posrednih povezavah med pomeni podanih sporočil. 
Kot sta izpostavila Pickton in Broderick (2005, str. 529–531), integracija tržnega komuniciranja 
obstaja na več ravneh. Ker je bila integracija na izvedbeni ravni pri vseh analiziranih kampanjah 
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zelo visoka, sem z raziskavo potrdila, da t. i. raven manjših bitk (taktična izvedba) zahteva manj 
napora in koordiniranja za integracijo. Tudi druga raven, ki združuje več manjših kampanj med 
sabo in zahteva večjo raven koordinacije in nadzora, se je pokazala pri analizi. Kampanja 
Lahkonočnice je bila na tej ravni dobro integrirana, saj so ustvarjalci med sezonami ustvarili 
smiselne in jasne vezi. Pri kampanji Modri svet pa se določeni komunikacijski poudarki, z jasno 
navezavo na omenjeno kampanjo, še vedno uporabljajo v redni komunikaciji (na primer Modri 
fon meseca). Na tretji ravni (vojna), ki je tudi najtežje dosegljiva, sem ugotovila, da sta obe 
proučevani kampanji razvili upravljavski proces, ki vključuje vse – od razvoja širše strategije 
do implementacije vsakodnevnih operacij. Obenem pa ni smiselno težiti k temu, da lahko z eno 
kampanjo podjetje gradi vse poudarke na višji ravni integracije sporočila (zaradi širšega zaledja 
kampanj podjetja, ki naslavljajo različne vidike). Na ta vidik je opozorila tudi analiza, ki je 
pokazala, da je integracija sporočil na višji ravni ustvarjena bolj implicitno, obenem pa v 
analiziranih kampanjah niso bili naslovljeni vsi ključni poudarki obljube znamke in smotra 
podjetja. Na podlagi tega bi lahko sklenila, da ta raven pri proučevanih kampanjah ni v celoti 
dosežena. Toda kot opozorita avtorja (prav tam), je tovrstna hierarhična struktura 
organiziranosti v komunikacijski stroki težko uresničljiva, kar pomeni, da je tudi popolna 
integracija težko dosegljiva. Zato je včasih nesmiselno težiti k popolni ali preveč dobesedni 
integraciji na višjih ravneh.  
S študijo sem potrdila tudi ugotovitve Rožena (2002), ki pravi, da večja razpršenost (med večje 
število virov, ljudi in medijev) tržno-komunikacijskih aktivnosti in velikost podjetja, ne 
vplivata na nižjo stopnjo integriranosti tržnih komunikacij. Ker sem analizirala kampanji 
velikih podjetij, ki sta bili izrazito korporativno usmerjeni in sta bili v svojem komuniciranju 
uspešni, bi lahko rekla, da velikost podjetja in razpršenost TK aktivnosti lahko celo pozitivno 
vplivata na integriranost njunih tržnih komunikacij. A ob tem velja izpostaviti, da je bila analiza 
narejena za eno celostno kampanjo posameznega podjetja in ne vse komunikacije podjetja, kjer 
bi lahko bila ugotovitev drugačna. Tudi ugotovitve o percepciji s strani zaposlenih v 
oglaševalskih agencijah (Podnar, Kitchen in Jančič, 2003), ki področje ITK najpogosteje 
razumejo kot integracijo različnih orodij komunikacijskega spleta ter kot integracijo verbalnih 
in vizualnih sporočil, se pokaže pri analizi. Izbrani veliki podjetji, ki uspešno komunicirata, 
namreč ta vidik jasno naslavljata. Raziskava pritrjuje tudi ugotovitvam Grova, Carlsona in 
Dorscha (2002), ki so identificirali relativno visok delež integriranih oglasov, a ugotovili, da je 
bila večina med njimi integrirana na najnižji ravni. Raziskava je namreč pokazala, da je 
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integracija pri proučevanih podjetjih visoka, med določenimi ravnmi celo popolna, vendar na 
ravni poudarkov le manjši del predstavlja tiste, ki so integrirani v celoti (na vseh orodjih).  
Če na koncu še primerjam obe analizirani podjetji in kampanji, lahko trdim, da je ključna razlika 
med njima v tem, da je kampanja Modri svet bolj neposredno usmerjena v grajenje sveže in 
prepoznavne pozicije podjetja v očeh porabnikov. Na drugi strani pa se Lahkonočnice bolj 
usmerjajo v grajenje naklonjenosti z družbeno odgovornostjo podjetja, pri čemer so se uspešno 
prenesle vrednote projekta tudi na (novo) blagovno znamko (iz Si.mobil na A1). 
Podjetji sta z izbranimi kampanjami tako želeli oblikovati močnejšo pozicijo podjetja na trgu 
in doseči želeno spremembo vedenja pri ciljni skupini, kar lahko uspešneje in učinkoviteje 
dosežemo z ustrezno integrirano tržno-komunikacijsko strategijo. TS se je tega izziva lotil bolj 
z repozicioniranjem, A1 pa bolj z grajenjem naklonjenosti skozi komuniciranje družbene 
odgovornosti. Čeprav na nekoliko drugačen način, sta po moji oceni obe podjetji z vidika 
integriranega tržnega komuniciranja, ta cilj dosegli. 
 
7.2 Praktične implikacije 
Na podlagi opravljene analize in dobljenih rezultatov lahko izpeljem tudi nekaj priporočil za 
prakso. Podjetja bi morala pri oblikovanju integrirane TK strategije na ravni sporočila v praksi 
upoštevati integracijo na različnih ravneh. To pomeni, da bi morala izhajati iz višje ravni 
integracije, kampanje na nižji ravni pa graditi na podlagi ključnih izpostavitev na ravni smotra 
podjetja in obljub znamke. Povezave na višji ravni so lahko nagovorjene bolj implicitno, morajo 
pa vseeno biti prisotne in dovolj jasne za porabnike. Ni nujno, da so vsi ključni poudarki višje 
ravni nagovorjeni z eno kampanjo, včasih je bolje (sploh pri večjih podjetij), da so ti 
nagovorjeni v več različnih kampanjah, ki pa se morajo med sabo dopolnjevati. To lahko 
podjetja dosežejo preko dobro oblikovanega slogana kampanje, ki izhaja iz pozicije znamke. 
Slednja mora biti res odlično opredeljena, da omogoča porabnikom, da oblikujejo jasen imidž 
o podjetju in njegovi poziciji. Iz opravljenih analiz se vidi, da je zelo pomembna dobro 
opredeljena pozicija znamke/podjetja in močen slogan kampanje, ki ga lahko podjetje prilagaja 
na različne kanale. Ključna sporočila kampanje morajo biti skladna z izvedbeno ravnjo, pri 
čemer mora podjetje v svojo komunikacijo vključiti tiste točke dotika, ki so za določno znamko 
in njeno ciljno skupino najbolj relevantne. Na njih je bolje ustvariti neposredne in jasne 
navezave na operativni ravni integracije, saj tako porabniki lahko lažje oblikujejo jasno 
predstavo, primarno o kampanji, sekundarno pa o znamki ali podjetju, ki za kampanjo stoji.  
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7.3 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje  
Ena od pomembnih omejitev opravljene raziskave je v tem, da sem analizirala kampanje, ki so 
se odvijale že nekaj časa nazaj, in da sem analizirala le komunikacijska orodja in kanale, do 
katerih sem imela prost dostop na spletu oziroma so mi bila posredovana s strani podjetij. 
Analizirana komunikacijska orodja in kanali ne predstavljajo celostne komunikacije, zato bi 
lahko v primeru analize celotne komunikacije, vezane na kampanjo, morda prišla do drugačnih 
rezultatov. Je pa izjemno težko zajeti vse komunikacijske poudarke in sporočila, ki se pojavljajo 
v določeni kampanji. Tovrstno analizo bi bilo najbolj učinkovito in enostavno izvajati takoj po 
zaključku kampanje, ko so podatki v največji meri na voljo. Analiza je precej obsežna, sploh 
pri dlje trajajočih kampanjah, zato zahteva veliko mero strukturiranosti. 
Naslednja omejitev je ta, da na kvalitativno analizo vedno, vsaj v manjši meri, vpliva 
raziskovalčeva subjektivnost. Različne osebe bi načeloma lahko izbrale različne 
komunikacijske poudarke, ki bi jih lahko razumele ali celo interpretirale različno.  
Ker velja, da je, za doseganje kar se da velikega vpliva našega sporočila, nujno ujemanje vseh 
elementov marketinškega in tudi komunikacijskega spleta, saj imajo slednji kot celota večji 
vpliv od posameznih in ločenih elementov, predvsem zaradi zaznavanja bolj jasnega in 
konsistentnega imidža organizacije (Kitchen in Burgmann, 2010, str. 5), bi v nadaljnjih 
raziskavah lahko preučili ujemanje še na širših ravneh, česar sama zaradi omejitev naloge nisem 
mogla nasloviti.  
Za izvedbo empirične kvalitativne analize sem izbrala dve veliki podjetji, ki sta s 
komunikacijami dosegli dobre rezultate. A to omogoča le en vidik preučevanja implementacije 
integracije, zato bi veljalo izvesti tudi širšo raziskavo, ki bi vključevala tudi primere manj 
uspešnih kampanj, saj bi s tovrstno primerjavo kakovosti integracije lahko oblikovali boljše 
sklepe o dejanski uporabi ITK v praksi. V nadaljnjih raziskavah bi lahko preverili tudi, kakšne 
so zaznave porabnikov, vezane na integrirano tržno komuniciranje, torej kako oni vidijo jasnost 
sporočil ob večji oziroma manjši integraciji. Zanimivo bi bilo tudi videti, če se skladnost 
komunikacij med prejemniki informacij res odraža na enak način, kot si določeno podjetje ali 
organizacija želi. 
Nadalje bi bilo zanimivo preveriti, v kolikšni meri integrirano komunicirajo podjetja v drugih 
panogah, podjetjih in kampanjah, ki niso toliko korporativno usmerjene. Na tak način bi 
preverili tudi, ali je orodje za merjenje integracije komunikacij na ravni sporočila, primerno za 




Integrirano tržno komuniciranje (ITK) je pogled na načrtovanje komunikacij, ki je v zadnjih 
desetletjih pridobil na pomenu, predvsem zaradi komunikacijske zasičenosti, ki je prisotna na 
različnih trgih. Podjetja morajo za doseg želenih komunikacijskih učinkov pri različnih 
javnostih razumeti pomembnost koncepta integriranega tržnega komuniciranja in v skladu z 
njim tudi delovati. Z dobro oblikovano integrirano tržno-komunikacijsko strategijo lahko 
podjetje zgradi pomembno konkurenčno prednost na trgu. Ker pa se v zadnjih letih vse bolj 
izpostavlja tudi to, da morajo podjetja na svoje komunikacije gledati tako, kot jih zaznavajo 
porabniki, sem tudi sama želela preveriti, do katere mere velika podjetja v Sloveniji, ki so v 
komunikacijskem prostoru močno prisotna, v svojih komunikacijskih kampanjah upoštevajo 
koncept integriranega tržnega komuniciranja na ravni sporočil. Ugotovila sem, da v literaturi 
ne razpolagamo z veliko dokazi o tem, kako je koncept ITK sploh sprejet in implementiran 
znotraj organizacij, soočila pa sem se tudi z odsotnostjo orodja oziroma faznega modela, ki bi 
omogočal preverbo kakovosti integracije komuniciranja v podjetjih. Zato sem za potrebe lastne 
kvalitativne analize o dejanski implementiranosti tega koncepta, na podlagi pregleda 
relevantnih modelov v literaturi, oblikovala orodje, ki bi to omogočalo. Glede na moje vedenje 
pri nas še ni bila izvedena študija primera, ki bi omogočila kvantitativni in kvalitativni vpogled 
v kakovost integracije tržnih komunikacij. 
Ob upoštevanju relevantnih kriterijev za analizo integracije komunikacij, sem študijo primera 
opravila za komunikacije dveh podjetij na slovenskem trgu, in sicer Telekom Slovenije in A1. 
V analizo sem vključila dve kampanji, ki sta bili usmerjeni v grajenje korporativnega imidža, 
ena bolj s ciljem repozicioniranja, druga bolj s prenosom vrednot na podjetje z družbeno 
odgovorno kampanjo.  
Na primeru kampanj Modri svet in Lahkonočnice sem ugotovila, da je njuno komuniciranje 
skrbno načrtovano in izvedeno tako, da ju lahko označim kot visoko integrirano. Tako 
vsebinsko kot vizualno sta kampanji na vseh proučevanih ravneh dosegli zelo visoko 
integracijo. Ključna ugotovitev pri primerjavi nižje in višje ravni integracije je bila, da se 
povezave na operativni ravni ustvarjajo boj eksplicitno in neposredno, povezave na višji ravni 
pa bolj implicitno in posredno.  
Analiza dveh uspešnih in celostnih kampanj je pokazala, da podjetja morajo poskrbeti za 
integriranost njihovih komunikacij, da bi si lahko porabniki ustvarili bolj jasno in konsistentno 
podobo o njih. Hkrati bodo na tak način uspešneje in učinkoviteje dosegli želene spremembe 
49 
 
vedenja pri ciljni skupini. Pri analizi je šlo za uspešni kampanji, ki sta dosegli merljive učinke. 
Ker gre za kampanji različnih podjetij, med njima seveda obstajajo določene razlike, vendar sta 
obe dosegli svoj cilj in okrepili pozicijo podjetja na trgu. Rezultati za kampanjo Modri svet so 
namreč pokazali, da je podjetje s kampanjo doseglo oziroma preseglo vse zastavljene trženjske, 
komunikacijske in prodajne cilje. Uporabnike so nagovorili na relevanten način ter uspeli 
dolgoročno uspešno utrditi vzpostavljeno pozicijo (SOZ, 2018, str. 36). Na drugi strani so 
Lahkonočnice presegle vse zastavljene cilje in izjemno uspešno stkale vezi z želeno ciljno 
skupino staršev z otroki, kar je z podjetje izrednega pomena v poslovnem smislu. Lahkonočnice 
so učinkovito dvignile kazalnike percepcije in prednosti blagovne znamke A1 (prav tam, str. 
16). Je pa pri oblikovanju integrirane tržno-komunikacijske strategije pomembno, da podjetja 
upoštevajo vse ravni integracije na ravni sporočila in skladnost ustvarijo tako na vsebinski kot 
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Priloga A: Pregled komunikacijskih kampanj in poudarkov podjetij od januarja 2018 
do maja 2020 
Tabela A.1: Komunikacijske kampanje in poudarki podjetja Telekom Slovenije od januarja 
2018 do maja 202020 
Telekom Slovenije 
Komunikacijski poudarek ali kampanja Trajanje 
Modri svet (Effie 2018 - srebrna nagrada) 
#namodro 
november 2017 do april 2018  
Vi podpirate Slovenijo, mi skrbimo za vas  
(Effie 2018 - bronasta nagrada) 
maj 2018 do junij 2018 
Za naše (finalist na Effie 2018) november 2017 do februar 2018 in ob 
večjih uspehov slovenskih športnikov 
NEO (sodelovanje na 28. SOF; zmagovalci 
Websi 2019 za uporabo naprednih tehnologij) 
 Prihaja novi svet (sodelovanje na 28. 
SOF) 
o Pračlovek 
 Dobrodošli v novi svet (28. SOF – ožji 
izbor)  
december 2018 do maj 2019 
 Neo: Plaforma za pametno življenje 
(28. SOF – Srebrna nagrada za kategorijo 
Upravljanje znamke) 
 Predstavljamo: NEO (sodelovanje na 
28. SOF) 
 Svet domišljije. 
november 2019 do april 2020. 
 Svet po moje. 
september 2019 
 Dokler ni vse tako, kot rečete vi. 
September 2019 
 Manj išči, več glej (s Katarino Čas) 
april 2020 do maj 2020 (še traja). 
 Pametno je imeti pametnejši dom. 
maj 2019. 
 Pametna pisarna 
december 2018 (še traja) 
mesečno poziv k uporabi 
                                                             
20 Vse poudarke sem zasledila in izbrala na podlagi pregleda naslednjih virov: SOZ, 2018; Facebook profil Telekom 
Slovenije, januar 2018–maj 2020; Instagram profil Telekom Slovenija, januar 2018–maj 2020, Youtube kanal 
Telekoma Slovenije, januar 2018–maj 2020; "Sempl - najboljša dela 2019", b. d.; "Telekom Slovenije z novim 
paketom NekiNeki mlade povezuje v pleme", 2019; Websi spletni prvaki, 2019; "IZI", b. d.; "NEO", b. d.; 
"Neobičajna vloga znane komunikacijske platforme za vzpostavljanje dialoga z milenijci", b. d.; SOF, b. d.; "Telekom 
Slovenije", b. d. 
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V valovih: Maj 2019, December 2019 
Vse dobro (28. SOF – zlata nagrada za 
kategorijo Integrirane komunikacije) ("Vse 
dobro: mobilni paket leta 2019 Telekoma Slovenije 
z ogromno podatkovnega prenosa v domačem 
omrežju", b. d.). 
 Vse dobro. Darila dobra. (28. SOF – 
ožji izbor za kategorijo Film) 
 Vse dobro. Palčke dobre. (sodelovanje 
na 28. SOF) 
 Vse dobro. Vse skupaj. (28. SOF – ožji 
izbor za Film) 
 Vse dobro. Ventilator dober. 
(sodelovanje na 28. SOF) 
 Vse dobro. Koledar dober.  (28. SOF – 
Ožji izbor za Inovativnost, Websi 
zmagovalci – družbena omrežja) 
december 2018 
 Vse dobro. Čestitka dobra. 
 Vse dobro. Voščilo dobro. (28. SOF – 
Srebrna nagrada za kategorijo Doseg) 
 Vse dobro. Televizija dobra. 
 Vse dobro. Gigabajti dobri. 
november 2018 do januar 2019 
 Enostavno IZI (sodelovanje na 28. SOF)  maj 2018 
 Nekineki (Websi zmagovalci 2019 za 
video in vsebinski marketing, 
sodelovanje na 28. SOF) 
 Moj nekineki  
junij 2019.  
od junij 2018  
dolgoročen komunikacijski kanal 
mesečni poziv k uporabi 
#zavzeti od junij 2018 (še traja)  
dolgoročnejši projekt/rubrika 






junij 2019 do avgust 2019 
mesečno poziv k uporabi 
Tvin julij 2018 do september 2018 
Modra izbira marec 2019 do april 2019 
Delim GB september 2019 do oktober 2019 
Turbo WIFI april 2019 do september 2019 
Skrbno  oktober 2019 do maj 2020 (še traja)  
Uporabno  marec 2020 do maj 2020 
#DKino julij 2018 do September 2018  
december 2018 do januar 2019 
marec 2019 
junij 2019  
februar 2020 do april 2020 
Dnevi modrih nakupov  maj 2019 do september 2019  
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december 2020 do marec 2020 
Modri fon meseca mesečno 
Moj Telekom  vsaj od maja 2018 do maja 2020 (še traja) 
Pametnjakovič marec 2020 do (še traja) 
#vadi doma  marec 2020 do maja 2020 (še traja) 
#povezani marec 2020 do maja 2020 (še traja) 
 




Lahkonočnice (Zlata nagrada za kategorijo 
družbeno dobro na Effie 2018; 28. SOF – 
nagrada SOF SOF-a)  
 Lahko noč, otroci! 
december 2016 do november 2017. 
 Lahko noč, nestrpnost! (28. SOF - Zlata 
nagrada za kategoriji Upravljanje znamke 
in Zvok; Velika nagrada za kategorijo 
Družbeno dobro; Srebrna nagrada za 
kategorije Obrtna odličnost, Doseg in 
Oznamčene vsebine; Websi zmagovalci 
2019 za kategorijo Družbeno odgovorni 
projekti) 
december 2017 do november 2018. 
 Risanka za lahko noč: Darilo za 
rojstni dan (28. SOF - Srebrna 
nagrada za kategoriji Oznamčene 
vsebine in Obrtna odličnost; Websi 
2019 - Naj digitalna kampanja) 
december 2018 do november 2019. 
 Logopedske pravljice  
december 2019 do predvidoma november 2020 
(še vedno traja).  
december 2016 in še vedno traja 
 
Nahranimo čebele - #podpiramČebele (28. 
SOF – ožji izbor v kategoriji Ambientalno 
komuniciranje) 
maj 2018 do julij 2018 
+ oktober 2018 
+ maj 2019 
+ januar (slovenski zajtrk) in marec 2020 
#igrA1lnica (dolgoročnejša rubrika) Vsaj od januarja 2018 do oktober 2019 
                                                             
21 Vse poudarke sem zasledila in izbrala na podlagi pregleda naslednjih virov: "Lahko noč, nestrpnost!", 2018; 
SOZ, 2018; Facebook profil A1 Slovenija, januar 2018–maj 2020; Youtube kanal A1 Slovenija, januar 2018–maj 2020; 
Instagram profil A1 Slovenija, januar 2018–maj 2020; "Lahko noč, otroci! In dobro jutro, čustva!", 2019; Websi 
spletni prvaki, 2019; "A1 Slovenija", b. d; "Lahkonočnice", b. d.; "Lahko noč, nestrpnost!", b. d.; "Lahko noč, 
otroci! In dobro jutro, čustva!", b. d.; "Lahko noč, otroci! z Lahkonočnicami", b. d.; "Podelili smo nagrade Diggit 
2019", b. d.; "Risanka za lahko noč", b. d.; "Sempl - najboljša dela 2019", b. d.; SOF, b. d. 
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#virA1no (dolgoročnejša rubrika) Vsaj od januarja 2018 do novembra 2019 
#App tedna (dolgoročnejša rubrika) Vsaj od januarja 2018 do decembra 2019 
Mozaik (dolgoročnejša rubrika) od maja 2018 
#A1iVeš junij 2018 do januar 2019 
Digitalno dirkaško doživetje [Reys] 
(sodelovanje na 28. SOF)  
Avgust 2018 do december 2018 
ocenjevA1nica (dolgoročna rubrika) od septembra 2018 
A1 svetuje avgust 2018 do september 2018 
Dan, ko smo spremenili pravila (sodelovanje 
na 28. SOF; 8. Diggit - Zlata nagrada; Websi 
zmagovalci 2019 – Posebni digitalni projekti in 
Naj digitalna kampanja)  
oktober 2018 
Ekstremni binge izziv (28. SOF – ožji izbor za 
kategorijo Spletne in mobilne komunikacije) 
("SOF katalog – Ekstremni binge izziv", b. d.) 
november 2018 
Spreminjamo pravila oktober 2018 do december 2018 
#A1PlayArt (sodelovanja na 28. SOF)  december 2018 do januar 2019 
Med vrsticami (28. SOF – Srebrna nagrada za 
kategorijo Oblikovanje)  
 Rokovnik med vrsticami 
 Insta literarne zgodbe med 
vrsticami (28. SOF – Zlata nagrada v 
kategoriji Spletne in mobilne 
komunikacije ter ožji izbor za 
kategorijo Doseg; Websi zmagovalci 
2019 za kategorijo Družbena omrežja 
in Posebni digitalni projekti) 
december 2018 do april 2019 
 
Podjetniki pozor december 2018 do februar 2019 
#A1GremoSmučat – Gremo smučat z A1 januar 2019 do februar 2019 
Povej s plakatom - #moč komunikacije maj 2019 do junij 2019 
Moj A1 aplikacija junij 2019 do julij 2019 
#spletBrezSpletk (kratkoročnejša rubrika) april 2019 do julij 2019 
V življenju te lahko marsikaj preseneti. avgust 2019 do september 2019 
SkirA1nka (kratkoročnejša rubrika) september 2019 do oktober 2019 
Vstopi v drug svet november 2019 do december 2019 
ObdarovA1nica december 2019 
A1 smučarski dnevi december 2019 do februar 2020 
#glejposvoje  - Popolna svoboda gledanja 
vsebina 
 
december 2019 do januar 2020 
do marec 2020 
Moj A1 januar 2020 do marec 2020 
Delamo od doma 
A1 trenira doma 
marec 2020 do maj 2020 (še traja) 
3, 2, 1 GO! od februar 2020 do marec 2020 





Priloga B: Tržni deleži naročnikov po operaterjih (v odstotkih)  
 























Tržni deleži naročnikov po operaterjih
(v odstotkih)
Telekom Slovenije A1 Slovenija Telemach T-2
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Priloga C: Izpis ključnih komunikacijskih poudarkov oziroma besed po ravneh in 
orodjih ter kanalih 
 
Priloga C.1: Izpis ključnih komunikacijskih poudarkov oziroma besed po ravneh in 
orodjih ter kanalih za podjetje Telekom Slovenije 
Smoter ("Poslanstvo, vrednote, vizija", b. d.; "Strateški poslovni načrt Skupine Telekom 
Slovenije za obdobje 2020–2023", 2019) 
Poslanstvo 
- Poenostavljamo življenje. Varujemo vaš svet. 
Bistvo znamke 













Vizualno podobo blagovne znamke predstavlja znak v modri barvni skali, sestavljen iz 
množice krogov različnih velikosti, ki se deloma prekrivajo in pokrivajo. Kljub temu ima vsak 
svoje mesto, vsi skupaj pa tvorijo navidezno krožnico novega, večjega kroga – skupnosti, ki jo 
soustvarjamo. Ker v podjetju verjamejo, da sta posameznik in družba v živem in dinamičnem 





Pozicijski slogan ("Več o blagovni znamki Telekom Slovenije", b. d.) 
- Obrnite življenje na modro. 
Sporočila kampanje 
Slogan kampanje 
- Obrnite življenje na modro 
Ostali ključni poudarki in sporočila kampanje 
- Moder svet. 
- Modra je pametna odločitev. 
- Umirjenost. 
- Domačnost. 
- Sodoben svet. 
- Po meri uporabnika. 
- Modrina. 




Vizualna identiteta kampanje 
- Modro ozadje,  
- različni modri elementi, na katerih je napis,  
- modro zavita darila 
- modra oblačila 
- drugi modri elementi (na primer bleščice, baloni), 
- moder napis. 
Izvedbena raven22  
                                                             
22 Vse ključne poudarke sem zasledila na podlagi pregleda naslednjih virov: "Obdarujte modro: najboljša darila za 
majhne in malo večje", 2017; "Obrnite življenje na modro", 2018; "Telekom Slovenije prenovil ponudbo fiksnih 
paketov", 2018; Telekoma Slovenije z ogromno podatkovnega prenosa v domačem omrežju", 2018; SOZ, 2018; 
Facebook profil Telekom Slovenije, januar 2018–maj 2020; Instagram profil Telekom Slovenija, januar 2018–maj 2020; 
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Tabela C.1: Izvedbena raven za kampanjo Modri svet 
Uporabljena 
orodja 
Uporabljeni kanali Ključni poudarki in besede 
















vaše želje (s 
paketi 
modri) 















Plačani PR članki  
 































































Nagradna igra Moder 
utrinek 
#namodro   
Odnosi z 
javnostmi 
Sporočila za javnost 
 
Paket modri Modri svet   
                                                             
Youtube kanal Telekom Slovenije, januar 2018–maj 2020; "Vse dobro: mobilni paket leta 2019; "Izberite modro", b. 













Paket modri  














Visuali so večinoma 
izseki iz krovnega 
videa ali pa kar 
prilagojen (časovno) 










































Ni toliko poudarka 
zgolj na Modri svet, 
ampak tudi na druge 
kampanje in 
tematske objave 
(novi filmi, objave 
#Tehnik ipd.) 
 
Ni toliko skladnosti 
med besedami, 
ampak bolj na 
vizualni ravni, kjer je 
vsaka objava vezana 
predvsem na nakup v 
spletni trgovini ipd. 




obliko, na kateri je 
napis  
 
Veliko prekrivanje s 






























































November 2017: 2 
od 40 objav 
Deceber 2017: 15 od 
51 
Januar 2018: 34 od 
50 objav 
Februar 2018: 28 od 
48 
April 2018: 1 od 48 
objav 






















Visual: vedno je 
uvedena modra 
barva, ali z oblačili, 
bleščicami, ozadjem 
in podobno 































Priloga C.2: Izpis ključnih komunikacijskih poudarkov oziroma besed po ravneh in 
orodjih ter kanalih za podjetje A1 
Smoter (Letno poročilo 2018, 2019; "Vizija in poslanstvo", b. d.) 
Poslanstvo 
- Našim uporabnikom nuditi najboljšo uporabniško izkušnjo, ki se sklada z 
njihovim digitalnim življenjskim slogom. 
- Poslovati skrbno, odgovorno in preudarno. 
- Biti zanesljiv, pozoren in življenja poln sopotnik naših uporabnikov. 
Vizija 
- Ustvarjamo edinstvena doživetja v digitalnem svetu. 
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Temelj poslanstva in vizije (Letno poročilo 2018, 2019, str. 5, 8–9) 
- Družbena odgovornost. 
- Etično in transparentno poslovanje. 
- Vzorno in pošteno delo. 
- Odgovornost do ljudi. 
- Posluh za naravo in okolje. 
Vizualna identiteta znamke – upoštevana je spletna stran lahkonočnice.si 
- Enak font pisave (Lahkonočnice ali lahkonocnice.si), 
- na vizualijah so vedno uvedene zvezdice,  
- včasih zvezdice spremlja tudi luna, 
- enaka barva ozadja, 
- prikazan je harmoničen odnos med staršem in otrokom, 
- prisotni so vizualni izseki iz pravljic (ali risank). 
Obljube znamke 
Načelo delovanja  
- Povezovati ljudi, prostore in predmete, da obogatimo izkušnje dela, življenja in 
zabave. 
 




Ostali ključni poudarki in sporočila kampanje 
- Spanec. 
- Lahko noč. 
- Družbeno odgovorno. 




- Mobilne naprave. 
- (Čarobna) pravljica. 
- Spletni dostop. 
- Starostniki.  
- Letni časi. 
- Inovativnost. 
Vizualna identiteta kampanje 
- Otrok, s plišasto igračko, ki spi in se nasmiha, 
- zgornja vizualija je včasih dopolnjena še s prikazom mobilnika, kjer je jasno prikazan 
dostop do zvočnih zgodb preko prenosnih naprav, zaslon mobilnika pa je največkrat 
opremljen tudi s sporočilom »zakladnica pravljic«, 
- enak font pisave (Lahkonočnice ali lahkonocnice.si), 
- na vizualijah so vedno uvedene zvezdice,  
- včasih zvezdice spremlja tudi luna, 
- povsod je uporabljena enaka barva ozadja, 
- izseki iz pravljic. 
Izvedbena raven23 
































                                                             
23 Vse ključne poudarke na izvedbeni ravni za vse tri sezone sem zasledila na podlagi osebnega pisma, ki je 
dostopen pri avtorici in na podlagi pregleda naslednjih virov: "Si.mobil s projektom Lahkonočnice", 2016; "A1 
predstavlja novo serijo Lahkonočnic in s Pravljično škatlo spodbuja kreativnost", 2017; "A1 Slovenija s podporo 
projekta", 2017; SOZ, 2018; Facebook profil A1 Slovenija, januar 2018–maj 2020; Instagram profil A1 Slovenija, 
januar 2018–maj 2020; Youtube kanal A1 Slovenija, januar 2018–maj 2020; "Lahkonočnice", b. d.; "Lahko noč, 
nestrpnost!", 2018; "Lahko noč, otroci! In dobro jutro, čustva!", 2019; "Z A1 čofotanje po lužah postane zabavno 
in poučno", 2019; "A1 Slovenija", b. d.; "Cici Lahkonočnice", b. d.; "Lahko noč, nestrpnost!", b. d.; "Lahko noč, 
otroci! In dobro jutro, čustva!", b. d.; "Lahko noč, otroci! z Lahkonočnicami", b. d.; "Podmornica", b. d.; 
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pasica – napoved 



















































































































































































Oddaja RTV 1 
– Lahko noč, 
otroci! 
 


















































































































































































Izseki iz pravljic 



































































v svet sanj 
Pomirjujoč 





























































Visual: punčka s 


























































































Visual: mama  







pliškom, ki spi in 
se nasmiha 














oživijo in jih 








































































































v svet sanj 
Pomirjujoč 


































































































































Ostali ključni poudarki in sporočila kampanje 
- Pomen sodobne slovenske pravljice (pisane besede) in pravljičarjev. 
- Lahko noč, nestrpnost! 
- Pravljična škatla. 
- Prebujanje domišljije. 
- Dostop preko spleta. 
- Prenos v živo. 
Vizualna identiteta kampanje 
- Otrok/-ci in starš pod odejo gledata/-jo tablico in se smejita/-jo, vendar več različic (na 
primer med polentimi počitnicami na plaži) 
- otrok/-ci, ki spi/-jo v šotoru ali na postelji (ponavadi s plišasto igračko) 
- vizualije so včasih dopolnjene še s prikazom mobilnika, kjer je jasno prikazan dostop 
do zvočnih zgodb preko prenosnih naprav, zaslon mobilnika pa je velikokrat opremljen 
tudi s sporočilom »pravljice za lahko noč«, 
- prilagojene vizualije za pravljice naslovljene »Lahko noč, nestrpnost!«, na katerih sta 
prikazana fantek, ki se smeji in punčka, ki mu je dala poljub na lice, ali fantek in punčka, 
ki pihata mehurčke (in imata polt različnih barv), 
- prilagojene vizualije za natečaj za otroke, ki prikazujejo otroka, ki veselo riše s čopičem, 
- enak font pisave (Lahkonočnice ali lahkonocnice.si), 
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- na vizualijah so vedno uvedene zvezdice,  
- včasih zvezdice spremlja tudi luna, 
- povsod je uporabljena enaka barva ozadja, 
- izseki iz pravljic. 
Izvedbena raven 
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(visual: 
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otrok in mami 























































































Soundcloud Cicido z 
natečajem 








































































































   
 






Ostali ključni poudarki in sporočila kampanje 
- Vizualna podoba pravljic. 
- Pomen ilustracije. 
- Pomen likovnega ustvarjanja otrok na poti odraščanja. 
- Cici umetnije. 
- Roj čebeljih pravljic. 
- Risanki (Risanka darilo za rojstni dan in Lužasta zabava). 
- Dobro jutro, čustva! 
- Panjske končnice. 
- Dostop preko spleta 
- Prenos v živo 
Vizualna identiteta kampanje 
- Otrok/-ci in starš pod odejo ali pod šotorom gledata/-jo tablico in se smejita/-jo,  
- vizualije so včasih dopolnjene še s prikazom mobilnika, kjer je jasno prikazan dostop 
do zvočnih zgodb preko prenosnih naprav, 
- prilagojene vizualije za namene promoviranja Cici umetnij, kjer se na vizualiji 
pojavljata dva vesela fantka, ki rišeta, 
- enak font pisave (Lahkonočnice ali lahkonocnice.si), 
- na vizualijah so vedno uvedene zvezdice,  
- včasih zvezdice spremlja tudi luna, 
- povsod je uporabljena enaka barva ozadja, 
- veliko je izsekov iz pravljic in predvsem iz risank, saj sta slednji eden ključnih 
poudarkov te sezone 
- izseki iz risank, opremljeni z znakom za začetek predvajanja (krog znotraj katerega je 
trikotnik, ki je usmerjen v desno stran). 



















































































pasica 2 in 










otrok na 14. 
Cici 
umetnije! 










































Visual: trije izseki 
iz treh pravljic: 
čebelje karte, 
čebela z najvišje 
































































































































































































































































































   









(visual: izsek iz 
risanke) 
 























































































amskih igralcev o 



















v pisni svet 
risank 






















































14.  Cici 
umetnije 



























Risanko si oglejte 
na lahkonocnice.si  
 






























































risanka za lahko 

































rojstni dan  
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Filmske projekcije  
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Risanje motivov iz 
pravljic na 30 
panjskih končnic 









Priloga Č: Analizirana komunikacijska orodja in kanali za vsako od kampanj 
 
Tabela Č.1: Analizirana orodja in kanali za kampanjo Modri svet 
Analizirano orodje Analizirani kanali   







Katalog Nagradna igra  
Odnosi z javnostmi Sporočila za javnost   
Aktivnosti na 
prodajnih mestih 
Letaki in plakati na 
prodajnih mestih 
  






Youtube Facebook Instagram 
 
Tabela Č.2: Analizirana orodja in kanali za prvo sezono kampanje Lahkonočnice 
Analizirano orodje Analizirani kanali   













Deljenje nalepk   









 Oddaja Lahko noč, 




LCD na prodajnih 
mestih (lastnih in 






Youtube Facebook Instagram 





Tabela Č.3: Analizirana orodja in kanali za drugo sezono kampanje Lahkonočnice 
Analizirano orodje Analizirani kanali   
Oglaševanje Tiskan oglas Digitalno 
oglaševanje 
 






 Oddaja Lahko noč, 




LCD na prodajnih 
mestih (lastnih in 






Youtube Facebook Instagram 




Tabela Č.4: Analizirana orodja in kanali za tretjo sezono kampanje Lahkonočnice 
Analizirano orodje Analizirani kanali   






Deljenje barvic Deljenje 
magnetov 
 
Odnosi z javnostmi Sporočila za javnost Oddaja Lahko 





LCD na prodajnih 
mestih (lastnih in 
partnerskih, kjer jih 
imajo) 
  




Youtube Facebook Instagram 










Priloga D: Integriranost komuniciranja med analiziranimi orodji in kanali na izvedbeni 
ravni 
Slika D.1: Integriranost komuniciranja med analiziranimi orodji in kanali na izvedbeni ravni 
za kampanjo Modri svet podjetja Telekom Slovenije 
 
 
Slika D.2: Integriranost komuniciranja med analiziranimi orodji in kanali na izvedbeni ravni za 




Integriranost komuniciranja med analiziranimi orodji in 
kanali na izvedbeni ravni za kampanjo Modri svet (v %)
komuniciranje med orodji in kanali je integrirano
komuniciranje med orodji in kanali ni integrirano
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Integriranost komuniciranja med analiziranimi orodji in 
kanali na izvedbeni ravni za kampanjo Lahkonočnice –
sezona 1 (v %)
komuniciranje med orodji in kanali je integrirano
Komuniciranje med orodji in kanali ni integrirano
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Slika D.3: Integriranost komuniciranja med analiziranimi orodji in kanali na izvedbeni ravni za 
kampanjo Lahkonočnice – sezona 2 
 
 
Slika D.4: Integriranost komuniciranja med analiziranimi orodji in kanali na izvedbeni ravni za 









Integriranost komuniciranja med analiziranimi orodji in 
kanali na izvedbeni ravni za kampanjo Lahkonočnice –
sezona 2 (v %)
Komuniciranje med orodji in kanali je integrirano
Komuniciranje med orodji in kanali ni integrirano
93
7
Integriranost komuniciranja med analiziranimi orodji in 
kanali na izvedbeni ravni za kampanjo Lahkonočnice –
sezona 3 (v %)
Komuniciranje med orodji in kanali je integrirano
Komuniciranje med orodji in kanali ni integrirano
